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RESUMEN

La realizacion del presente estudio estuvo orientado a identificar la
relacion entre el Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en la Empresa
Marilia Garden, Junin-2023, donde se considera que el estudio contribuira de
manera favorable a empresas que realmente ponen la teoria en la practica. La
investigacién que se ha empleado fue de tipo aplicada, con un disefio no
experimental, transversal y correlacional, constituida por una muestra de 56
clientes. Usando como técnica principal la encuesta y por instrumento, se empleé
dos cuestionarios validados por juicios de expertos, asimismo cuya confiabilidad
de Alfa de Cronbach fue de 0.932 para calidad de servicio y 0.912 para
satisfaccion del cliente. Por ser una muestra mayor a 50, se empleé el coeficiente
de correlacion no paramétrico de Spearman. Los resultados obtenidos en las
variables fue que existe correlacion positiva alta con un coeficiente Rho de
Spearman (rho=-0.895) y el nivel de significancia fue de p.00, lo cual es menor
p.05 (0.00<0.05). Este estudio concluyé, indicando que existe relacion positiva
alta entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Marilia
Garden. Esto quiere decir que tener una 6ptima calidad de servicio, el resultado

sera clientes satisfechos.

Palabras clave: Calidad, satisfaccion, clientes y servicio



ABSTRACT

The realization of the present study was oriented to identify the relationship
between the Quality of Service and Customer Satisfaction in the Marilia Garden
Company, Junin-2023, where it is considered that the study will contribute
favorably to companies that really put theory into practice. . The research that
has been used was of the applied type, with a non-experimental, cross-sectional
and correlational design, consisting of a sample of 56 clients. Using the survey
as the main technigue and by instrument, two questionnaires validated by expert
judgments were used, also whose reliability of Cronbach's Alpha was 0.932 for
quality of service and 0.912 for customer satisfaction. Since the sample was
larger than 50, Spearman's non-parametric correlation coefficient was used. The
results obtained in the variables were that there is a high positive correlation with
a Spearman's Rho coefficient (rho=-0.895) and the level of significance was p.00,
which is less than p.05 (0.00<0.05). This study concluded, indicating that there is
a high positive relationship between the quality of service and customer
satisfaction in the company Marilia Garden. This means that having an optimal

quality of service, the result will be satisfied customers.

Keywords: Quality, satisfaction, customers and service
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l. INTRODUCCION



Lograr incrementar que los consumidores gasten mas, es un verdadero
desafio para empresas que estan en proceso de transformacion, siendo las
barreras de compra que dificultan que los consumidores se vuelvan clientes,
Gallardo (2023). Barreras como la escasa conciencia sobre la necesidad o
problemas que tiene los consumidores o la informacién que brinda no es claray
completa, son detonantes que genera desconfianza, la conciencia entorpece el
proceso de compra, o cuando el precio supera el valor percibido del producto o
servicio, puede terminar en la pérdida total de la venta, Gallardo (2023). De
acuerdo a Meza (2022) sostiene que la satisfaccion del cliente se ha desplomado
a un minimo de 17 afos, a pesar del enfoque constante de los especialistas en
marketing en retener a los clientes. Por otro lado, globalmente pues solo el 41%
de los consumidores obtienen respuestas a sus preguntas y dudas,
consecuentemente, a pesar de que el universo del marketing se concentré en la
retencion de sus clientes existentes, Unicamente poco mas de un tercio 35% de
los compradores dicen estar totalmente satisfechos con las marcas que
mantienen durante su consumo Meza (2022). Estudios recientes hechos por
(ACSI) satisfaccion del consumidor estadounidense, encontré que la satisfaccion
del cliente y el sentimiento del consumidor se encuentran en sus niveles mas
bajos en estas ultimas dos décadas, convirtiéndola en un verdadero desafio para
las empresas en cuestionarse qué va mal y cual son los caminos correctos para

por solucionar Hult y Morgeson (2023).

Hoy por hoy, se ha evidenciado en diversos medios electrénicos las
quejas de numerosos consumidores. En ellas, consumidores de servicios o
productos de multiples industrias externaron sus disgustos e inconformidades
sobre la forma en la que vienen recibiendo la atencién y experiencias que ofrecen
las companiias Yris (2022). En un estudio realizado sobre “La experiencia lo es
todo” por la consultora PwC, de una muestra de mas de 15,000 sujetos
encuestados en doce paises de América latina. Los resultados encontrados
afirman que el 73% afirmo6 que la experiencia que recibe el cliente es un factor
significativo para tomar decisiones de compra Yris (2022). Pero realmente, estas
experiencias no se cumplen cabalmente, por lo que los clientes optan por ser
infieles a la marca. Segun la consultora Sénsitis entre las variables que

predominan la infidelidad de los clientes estaria relacionado a una atencién



insatisfecha (29%), sucesos en los servicios web (18%), acaecimiento en los
cobros (13%), problemas empresariales (9%), precio (6%) y dificultades con el
pedido (4%) Sanchez (2016).

En el Peru desde antes de la llegada de la pandemia, la satisfacciéon del
cliente ha sido un detonante que ha puesto en preocupaciones a las empresas,
por ello las empresas vienen midiendo continuamente la percepcion de sus
clientes, ademas durante estos tiempos los resultados han tenido un incremento
moderado de mejora, sin embargo los esfuerzos que vienen realizando las
empresas nacionales no son lo suficiente potente, puesto que el Perl( sigue
siendo una de los paises de la regiébn con muy bajo creciente en la satisfaccion
de sus clientes Valera (2020). Sin embargo, el estudio de IPSOS (2020) revel6
gue el 54% de peruanos realizan sus compras de productos o servicios que estén
en promocién; en tanto otro detonante que influye en la decisién de compras son
los niveles de desempleo, puesto que el consumidor solo se mantiene motivado
por el precio. Ademas de acuerdo a Michilot (2020), el 38% deja sus productos
actuales por uno que ofrezca promocion; también el 62% de compradores
buscan productos que tengan precios asequibles, y un 77% adquiere mas o
misma cantidad de productos. Entonces lo que se concluye es que las
promociones son claves para el consumidor; siendo la mas valorada las ofertas
del 2x1.

La empresa en estudio tiene por nombre comercial Marilia Garden,
especializada en la comercializacion, cultivo de jardineria y asesoria en el
manejo de plantas ornamentales con una antigiiedad de 2 afios en el mercado
de Tarma — Junin, la cual tuvo sus inicios en el afio 2021, siendo una de las
principales tiendas que opera en la ciudad en mencion, sin embargo por ser una
empresa recientemente en crecimiento, presenta debilidades en relacion a la
calidad del servicio, por un lado los elementos tangibles no son los adecuados,
ademds la escasa capacidad de respuesta a traido consigo la desconfianza, la
falta de seguridad, y el no saber escuchar y entender a los clientes, sumado a
ello las promociones que se viene aplicando carecen de contenido propio en
relacion al objetivo de mercado, ademas la falta de un plan de distribucion hace
gue se pierdan numerables ventas a potenciales clientes, y finalmente en cuanto

a la plaza, se encuentra solo en un lugar de poco acceso con baja visibilidad al



publico, consecuentemente esto ha generado niveles bajos de ventas en los

ultimos 3 meses en comparacion al afio anterior.

Luego de los enunciados anteriormente, en esta investigacion se formuld
los siguientes interrogantes: Interrogante general. ¢ Qué relacion existe entre la
calidad de servicio y satisfaccion de clientes en la empresa Marilia Garden,
Junin-2023? Interrogantes especificos: 1) ¢ Qué relacidén existe entre la calidad
de servicio y calidad funcional en la empresa Marilia Garden, Junin-2023? 2)
¢ Qué relacién existe entre la calidad de servicio y la calidad técnica en la
empresa Marilia Garden, Junin-2023? 3) ¢ Qué relacion existe entre la calidad de
servicio y valor percibido en la empresa Marilia Garden, Junin-2023? 4) ¢Qué
relacion existe entre la calidad de servicio y la confianza en la empresa Marilia
Garden, Junin-20237? 5) ¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y las

expectativas de la empresa Marilia Garden, Junin-2023?

Asimismo, la justificacion de esta investigacion se sustenta teéricamente
ya que permitira esclarecer la correlacién que hay entre la calidad de servicio
con la satisfaccion de clientes de la region Junin. Una justificacion metodolégica,
puesto que se usaran instrumentos de validez y confiabilidad en los instrumentos
de medida, lo que permitira su uso en este contexto. Una justificacion
practicamente, dado que estos resultados podran ser utilizados por los directivos
de la empresa a fin de aplicar las estrategias necesarias para el logro de la

satisfaccion de los clientes y con ello la posterior fidelizacion.

Por otro lado, la presente investigacion formula los siguientes objetivos:
Objetivo General. Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y
la satisfaccion de clientes en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Objetivos
especificos: 1) Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y
calidad funcional en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. 2) Determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la calidad técnica en la empresa
Marilia Garden, Junin-2023. 3) Determinar la relacion existente entre la calidad
de servicio y valor percibido en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. 4)
Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la confianza en la
empresa Marilia Garden, Junin-2023. 5) Determinar la relacion que existe entre
la calidad de servicio y las expectativas de la empresa Marilia Garden, Junin-
2023.



Finalmente, como posible respuesta a la investigacion se formulan las
siguientes hipotesis: Hipotesis general. Existe relacion significativa entre la
calidad de servicio Yy la satisfaccion de clientes en la empresa Marilia Garden,
Junin-2023. Hipotesis especificas: 1) Existe relacion significativa entre la calidad
de servicio y calidad funcional en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. 2)
Existe relacidn significativa entre la calidad de servicio y la calidad técnica en la
empresa Marilia Garden, Junin-2023. 3) Existe relacion significativa entre la
calidad de servicio y el valor percibido en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
4) Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la confianza en la
empresa Marilia Garden, Junin-2023. 5) Existe relacion significativa entre la

calidad de servicio y las expectativas de la empresa Marilia Garden, Junin-2023.



Il. MARCO TEORICO



Se empled estudios previos que comparten las mismas variables y que a
su vez es acomparado por modelos tedricos, afin de dar soporte a los hallazgos

de esta investigacion, se consideraron a los siguientes autores:

En una investigacion elaborada por Yactayo (2021) con objetivo de
encontrar la relacion entre la Calidad de Servicio, en adelante (CS) con el apoyo
del instrumento Servqual y el nivel de satisfaccién de usuarios de una estacion
de combustibles. Los hallazgos presentados indican que existe una relacion alta
y directa con un Rh 0.933, lo cual es estadisticamente significativo. Por lo que
su conclusién sefiala que las estrategias aplicadas sobre calidad de servicio

influyen en dar satisfaccion a sus respectivos clientes y su posterior lealtad.

Una investigacion realizada en Arequipa por Gonzales y Huanca (2020)
cuyo objetivo propuesto es encontrar de qué modo la CS se relaciona con la
satisfaccion de los comensales de restaurantes braseros de Mariano Melgar. El
estudio encontré como resultado una relacion positiva y directa con un Rh 0.504,
la cual es moderadamente significativa. Finalmente, el estudio tiene como
conclusién afirmando que hay una relaciébn moderada con un nivel significativo
entre las dos variables tratadas, sefialando que ofrecer una calidad de servicio

Optima, incrementa sustancialmente la satisfaccion del consumidor final.

Asimismo, otra investigacion realizada en Tarapoto por Hidalgo (2019),
misma que busco en determinar de qué manera la CS se relaciona con la
Satisfaccién del cliente, en adelante (SC) del Centro Estomatoldgico del Oriente.
Los resultados encontrados demuestran que existe una relacion positiva y
directa con un Rh 0.738, la cual es una correlacion considerable y significativa.
Posteriormente el caso llegd a determinar una conclusion indicando que, hay una
relacion considerable de nivel significativo entre las variables tratadas,
sefialando que ofrecer un servicio de calidad Optima, incrementa

sustancialmente la satisfaccion del consumidor final.

También otra tercera investigacion realizada en Lima por Rivera (2018)
teniendo como objetivo determinar de qué manera la CS y SC en la empresa
consorcio Fredy”. Los resultados encontrados manifiestan que estadisticamente
existe una relacion positiva y directa con un Rh 0.783, la cual es una correlacion
considerable y significativa. Terminado el estudio, pudo plasmar dentro de su



principal conclusién afirmando una vez méas que si hay una relacion
considerablemente significativa entre las dos variables tratadas, sefialando que
ofrecer una calidad servicio de calidad 6ptima, incrementa sustancialmente la

satisfaccion del usuario final.

Por su parte Morocho y Santos (2018) en su articulo cientifico sostuvo
como obijetivo hallar el nivel de relacién que existe entre la CS con la SC de la
compafia Alpecorp SA-2018. El estudio tuvo como hallazgos una correlacion de
Rh 0.821 con un p=0.00 de nivel significativo. La investigacién alcanzé concluir
gue las variables tratadas presentan una correlacién alta, esto quiere decir que,
a mejor entrega en su calidad de servicio, mejor sera los resultados para

satisfacer a los clientes de la empresa Alpecorp SA.

Achmad et al (2021) Estudio realizado en Indonesia las cuales siguieron
el objetivo de examinar como el servicio de calidad influy6 en la lealtad del cliente
del propio banco; y al mismo tiempo examinar los efectos de manera simultanea
sobre la calidad del servicio con la satisfaccion y la lealtad del cliente frecuente.
El principal hallazgo fue que no influye la calidad del servicio en la lealtad del
cliente, sin embargo, contiene relacion alta entre el servicio de calidad frente a la
satisfaccion del cliente por medio de Rh Spearman (r=0.957), y esta satisfaccion
si influye de manera directa en la lealtad del cliente.

También en una investigacion realizada en Espafa por Jahmani et al
(2019), los cuales tuvieron como propdésito desarrollar una estrategia que permita
encontrar los atributos necesarios para mantener la lealtad de los clientes de la
aerolinea Emirates. Los hallazgos del estudio demostraron que efectivamente si
se encontrd una relacion estadisticamente alta entre sus variables CS y SC
r=0.971 (p=0.00<0.05). Teniendo como conclusién principal del estudio es que
un servicio de calidad, mantiene un gran impacto real en la satisfaccion y lealtad

de los usuarios en los mercados de aerolineas.

Otro estudio elaborado en México por Silva et al (2021) en su articulo, la
misma que propuso como objetivo de precisar la relacion de tres variables; la CS
, la SC y finalmente la lealtad del cliente. Los resultados finales del estudio
arrojaron una correlacién potente y significativa de la variable de CS junto a la
SC (r = 0.820), mismo modo potente y significativa la correlacion con la lealtad



del cliente (r = 0.803). Posteriormente, la investigacion pudo llegar a la
conclusion de que, a través de una buena practica en la atencion y garantizar
una buena asistencia al cliente, el servicio de calidad, se convierte en una
grandiosa estrategia para la sostenibilidad de la organizacion que gira

continuamente en un mercado muy competitivo.

Otra investigacion realizada en México por Monroy y Urcadiz (2019) en su
articulo cientifico, con objetivo de encontrar el promedio de la percepcidn sobre
la CS y sus resultados en la mediana de la satisfaccién del consumidor de 54
negocios de Baja California del Sur, las cuales forman parte de la Camara
Nacional de Restaurantes y Alimentos Condimentados. Los resultados del
estudio arrojaron la existencia de correlacion sobre la calidad en el servicio con
la satisfaccion de los comensales, teniendo un Rh = 0.09, indicando que es
estadisticamente significativa, positiva y fuerte. Definitivamente, el caso pudo
llegar a la conclusion aseverando que, si hay correlaciébn positiva y es
considerable para los términos de CS y SC, sin embargo, la causalidad detallada
entre estos dos términos debe ser considerada en posteriores disefios de

investigacion.

Asimismo, Zarraga et al (2018) investigaron variables relacionadas, las
cuales propusieron entre sus objetivos el analisis de las relaciones sobre la SC
basados en las dimensiones sobre la eficiencia, satisfaccion y calidad de servicio
del sector restaurant. Entre sus resultados encontrados sefalan que es
importante  asociar las dimensiones, fomentando la eficiencia del personal,
eficiencia del propio servicio y la satisfaccion esperada mediante la calidad
ofrecida.

Por su parte en el estado de Mérida — Venezuela, Morillo y Morillo (2016)
efectuaron una investigacion con la finalidad de encontrar la relacion sobre la
satisfaccion del usuario y la calidad del servicio en alojamientos turisticos. Los
hallazgos del estudio indican que hay una asociacion real en las variables
establecidas, este resultado permiti6 determinar que un usuario satisfecho es
incidido por una buena calidad de servicio percibido. Por lo que las conclusiones
gque se determinan son que, a mayor desempefio en un servicio de calidad,

mayor sera la satisfaccion de los huéspedes de las empresas hoteleras.



Como un primer sustento, presentamos las teorias que acompafian la
primera variable de CS propuesto en la literatura, siendo los de Parasuraman et
al. (1988, p.15) define que, la calidad del servicio trata de un juicio global del
consumidor que resulta de la comparacién entre las expectativas sobre el
servicio que va a recibir con las percepciones sobre lo esperado de la
organizacion. Basicamente un servicio de calidad 6ptima es entendido como lo
gue un cliente busca encontrar para sentir una confianza hacia una determinado
producto o servicio, las mismas que deben cumplir la maxima cantidad de
exigencias con relacion a lo que esperan como cambio a su decision de adquirir
algo. Por ello, se tomaron las dimensiones que permiten medir la variable CS, de
los cuales son las siguientes: primera dimension considerado a los elementos
tangibles, por segunda dimensién considerado a la capacidad de respuesta, por
tercera dimension tomado a la fiabilidad, una cuarta dimension tomada sobre la
seguridad y finalmente por ultimo se considerado la dimisién de empatia. Por su
parte Hernandez et al (2017) sostiene que los elementos tangibles asumen como
la apariencia de las instalaciones fisicas, estado de los equipos, apariencia del
personal y los materiales de comunicacion, es decir se considera todos los
elementos tangibles que el cliente percibe en los servicios encontrados dentro
de la empresa. Asimismo, en concordancia, Parasuraman et al. (1988, p.31)
manifiesta que los elementos tangibles se direccionan a la apariencia fisica de
las instalaciones, mobiliario, personal y materiales de comunicaciéon. Por otro
lado, Parasuraman et al. (1985) describe que, la capacidad de respuesta esta
estrechamente relacionada a una excelente disposicion para servir como una
envergadura a los clientes, suministrando un servicio Unico e inigualable por otro.
Hernandez et al (2017) sostiene que la capacidad de respuesta es saber atender
de manera oportuna las necesidades del cliente, y que estas sean aceptadas de
manera autonoma, con lo cual representa como la clave de éxito en un periodo
de largo plazo para las organizaciones, al mismo tiempo asegura en gran parte
la fidelidad del cliente frente a la organizacién que lo practica (p. 136). En cuanto
a fiabilidad, Hidalgo (2019) sostiene que es el resultado positivo de un cliente
para llevar a cabo el servicio que ha sido acordado de manera fiable y con
cautela: sensatez y con tal precision; sin envergadura (p. 25). Por su parte
Parasuraman et al. (1985) sostiene que la empatia no es mas que el buen

manejo y cuidado que se presta a los clientes de forma individualizada,
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atendiendo cada una de sus necesidades, dando respuestas favorables y
oportuna, a fin de lograr una experiencia aceptable por el individuo, y que esto
represente un gran valor en el cliente. Para Ham et al (2003) La seguridad es
referida a situarse fuera de peligro o fuera de riesgos de ser engafado por otro.
En base a las teorias y dimensiones planteadas anteriormente, se consideran
los siguientes indicadores: Instalaciones, equipos, personal, responder

necesidades, respuesta oportuna, prudencia y precision.

De acuerdo (Ortega, sf) menciona que la CS es una medida de como una
organizacion entiende las necesidades de sus usuarios y satisface sus
expectativas. Esto se entiende que, saber entender los resultados sobre las
verdaderas necesidades de los clientes y trabajar en base a ello para mejorar las
expectativas esperadas de los usuarios con el propésito de encontrar la fidelidad

de los clientes.

También para Atencio y Gonzalez (2007) precisan que la CS es la
percepcion que asume un cliente con lo que respecta entre el desempefio y las
expectativas, concernientes con multiples elementos secundarios, cuantitativos,
cualitativos, que se puede identificar de un producto o servicio principal (p.177).
De acuerdo a los autores, es importante entender que las relaciones de multiples
elementos haran que la percepcion sobre la calidad del servicio se defina mejor
en la mente del consumidor y con ello definir que sus expectativas se satisfacen

mediante la calidad del servicio esperado.

Como segundo sustento, se tomo en cuenta la teoria que abarca para la
variable dos, en ellos se propuso a los siguientes postulados: Kotler y Keller
(2016) quienes manifiestan que la satisfaccion del cliente es la capacidad de
interpretacion de una persona sobre lo esperado de un determinado producto o
servicio con relacion a sus expectativas. Es decir, si el rendimiento recibido es
inferior a las expectativas, el cliente se siente desilusionado. Si es similar a las
perspectivas, el cliente quedara satisfecho. Sin embargo, si las supera, el cliente
estara regocijado (p.35). Es decir, cuando el consumidor encuentra respuesta a
lo que busca o espera en relacién a un producto o servicio considerando sus
expectativas previstas sobre la misma. Dado a ello si es que lo encontrado no
cumple sus expectativas. Entendiendo asi, si el consumidor recibe por debajo de
lo esperado, se sentird engafado. Si es igual a lo previsto, el consumidor estara
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a gusto. Sin embargo, si lo que encuentra es mayor a lo previsto, el consumidor
se sentira radiante. Luego de definir el concepto tedrico y en relacion a ello se
consideré 5 dimensiones: calidad técnica percibida, calidad funcional percibida,
confianza, valor percibido, y las expectativas. Es asi, para (Mejias y Manrique,
2011) la calidad funcional percibida es referida sobre la forma de como la
empresa realiza sus servicios hacia sus clientes. Importante saber lo que busca
esta dimension es medir la satisfaccion del cliente, para ello, sera el cliente quien
proporciona la informacibn segun su percepcion en relaciébn con la
empresa. Entendiendo la segunda dimensién propuesta por los mismos autores
Mejias y Manrique (2011), ellos definen qué calidad técnica percibida no es mas
gue las propias caracteristicas inherentes del servicio (p.46). Esto se entiende
gue cada servicio debe ser tal cual y que debe presentar su mayor esfuerzo por
mantener estas caracteristicas duraderas y constantes junto a la mision de la
empresa. Para Amador (2022), sostiene que las expectativas son las
interpretaciones de determinadas creencias en relacion a lo que puede ser, lo
gue puede hacer y lo que puede suceder y estan relacionadas a mdultiples
variedades de vivencia del ser humano, las mismas que pueden formarse de
manera consciente o inconscientemente. Asimismo, Zeithaml (1988). Sefala que
el valor percibido es una consecuencia de comparar los beneficios anhelados y
el costo del sacrificio expuesto. Es decir, un cliente comprende facilmente una
diferencia entre un beneficio esperado frente a la disponibilidad de solventar por
un producto o servicio, de acuerdo a la valoracién que considere conveniente
para €l. Mendez (2019) sostiene que la confianza enfatiza sobre la buena
voluntad de transmitir valores o recomendaciones positivas a otros individuos, y
ademds de esperar como respuesta de que esa persona entregue o responda

de forma similar o mejor esa confianza adquirida.

De acuerdo a Monroy y Urcadiz (2019) la SC se encuentra impulsada de
una manera determinante en base a los analisis y comparacion que se hace de
un producto o servicio recibido (p. 6). En esa linea, podemos afirmar que en todo
momento las empresas son evaluadas desde la perspectiva del consumidor,
quienes tendran el resultado final sobre los resultados que consideran en base
a sus expectativas y en lo que realmente reciben a cambio otro bien tangible e

intangible.
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Segun Quintana (2022) define que, la SC es el nivel de felicidad y
aceptacion que percibe un consumidor en relacion a productos y servicios de
una determinada empresa, de igual manera con la completa experiencia que le
ofrece la empresa y la marca. De acuerdo al autor da a conocer que la felicidad,
percepcion y las expectativas, son medios definitivos que influyen en la
satisfaccion de los clientes, por ello, es indispensable que las empresas deben
aplicar estrategias asociadas a variables que logren tener resultados favorables

para complacer a los clientes.

Para Abedi y Jahed (2020) la complacencia del cliente emana de la
evaluacion del desempefio anticipado en contraposicion del desempefio real
recepcionado y el precio pagado. De acuerdo a los autores, se entiende que el
resultado proveniente de una evolucién minuciosa y la comparacion de la fusion
de tres variables, son los que determinan la satisfaccion del cliente, entre ellos,
el mas significativo son el desempefio real junto al precio contraponiendo sobre
la evaluacion del desempefio esperado. En esa linea, para encontrar que el
cliente considere estar muy satisfecho en relacion a un determinado producto o
servicio, es importante conocer las verdaderas necesidades del cliente, lo que
espera, y brindar ese producto o servicio a su disposicién, cumpliendo las
caracteristicas para hacerlo real sus expectativas, sumado a ello, el precio que
debe pagar debe compensado con el beneficio que recibira al adquirir el servicio

dentro de la empresa.

Finalmente, la satisfaccion del cliente de acuerdo a Gupta (2022) es una
medida en donde se puede determinar hasta qué punto un producto y/o servicios
ofrecidos de una empresa puede cumplir con las expectativas de los usuarios
finales. En otras palabras, es el reflejo de la salud de un negocio, al mostrar qué
tan bien estan resonando sus productos con los compradores, y de qué manera
es recibido de acuerdo a su percepcion, también son los que determinan si sus

expectativas son superadas.
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METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de investigacién

El siguiente estudio correspondié a una investigacion de tipo aplicada,
debido que, depende de sus hallazgos béasicos y aportes tedricos. Por lo que la
investigacién aplicada se usa para encontrar respuestas de una determinada
realidad existente con soporte cientifica. Asimismo, Vargas (2009) sostiene que
es el uso de conocimiento y los resultados existentes de una investigacion, y que
da como consecuencia una forma estricta, organizada y sistematica de entender

una realidad existente de un periodo dado (p. 155).

También pertenece a un disefio no experimental, transversal y
correlacional. Se denomina estudio no experimental puesto que no se interfiere
con las variables, es decir, no se manipulan en ningin momento, por lo que cada
variable se presenta tal como es Toro y Parra (2006). Ademas, de disefio
transversal, ya que permite al investigador efectuar la recopilacion de datos en
un momento preciso y en un solo tiempo Heinemann (2003). De igual forma es
correlacional considerando que, lo que busca es encontrar las asociaciones
entre las variables a fin de mostrar una imagen clara de los fenémenos y
proseguir con el aporte de conocimientos para otras investigaciones que

consideren las mismas o algunas variables tratadas (Yuri y Urbano 2014, p.16).

3.2. Variables y operacionalizacién

De acuerdo a Oyola (2021) sostiene que el término variable es una
peculiaridad, cualidad o propiedad observada que puede tomar diferentes
valores y es capaz de ser cuantificada o medida en una investigacion (p. 90). En
tanto Espinoza (2019) afirma que la operacionalizacion es la ejecucién de una
serie de procedimientos o indicaciones y es constituida para efectuar la medicién

de una variable explicita conceptualmente definida (p. 175)

Parasuraman et al. (1988, p.15) define que, la calidad del servicio se trata
de un juicio global del consumidor que resulta de la comparacion entre las
expectativas sobre el servicio que va a recibir con las percepciones sobre lo
esperado de la organizacién. Por su parte Kotler y Keller (2016) manifiestan que
la satisfaccidn del cliente es la capacidad de interpretacion del consumidor sobre
lo esperado de un determinado producto o servicio con relacion a sus

expectativas. Es decir, si el rendimiento recibido es inferior a las expectativas, el
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cliente se siente desilusionado. Si es similar a las perspectivas, el cliente quedara

satisfecho. Sin embargo, si las supera, el cliente estara regocijado (p.35).

3.3. Poblacion, muestray muestreo

El término poblacién refiere segun Di Rienzo et al (2005) a todos los
elementos de un determinado conjunto, seleccionado en un tiempo y espacio
dado, los cuales comparten alguna singularidad o caracteres en comun. Lo que
facilita su mediciébn al momento de llevar a cabo investigaciones pertinentes.
Siguiendo la logica, el (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI],
2022), afirma que, para finales del 2022, en la ciudad de Tarma figuraba 49 795
habitantes registrados en su base de datos. de los cuales, Zhuji Wold (2023)
muestra que, del total de la poblacion de la ciudad de Tarma, 24729 personas
estan entre rango de edades de 15 afios a 44 afos los que sefiala que participan

activamente en las decisiones de compra.

La muestra es el subgrupo o conjunto de individuos que se estudian
dentro de una determinada investigacion Icart, Fuentelsaz, y Pulpdn, (2006).
Para la obtencion de la muestra, se consider6 a los clientes que frecuentan las
compras dentro de la tienda comercial Marilia Garden. En ese orden, la muestra

esta conformada por 56 clientes, 37 mujeres y 19 varones.
Tabla 1

Descripcién de la muestra conformada por los clientes de Marilia Garden

Rango de edad Descripcion N° de clientes
Mayor de 18 afios y Mujeres 37
menor de 50 afios Varones 19
Total 56

Fuente: Elaboracion propia con datos del propietario del negocio

Ademas, se aplicé un muestreo no probabilistico causal o incidental. El
muestreo es el procedimiento de seleccionar metodicamente elementos
especificos de una poblacién en estudio Kendall y Kendall (1997). Para Cantoni
(2009) sostiene que, muestreo causal o incidental es cuando se conforma una

muestra por sujetos facilmente accesibles y que se encuentran en un
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determinado lugar, y en un tiempo exacto. En este tipo de muestreo se van
incluyendo a los sujetos a medida que se presentan, y hasta lograr que el tamafio
de la muestra sea el deseado. En esa linea se tom0 en cuenta la participacion
de los sujetos que estan a al alcance, siendo los clientes que tengan mayor
frecuencia y adquiere cualquiera de los productos disponibles. Asimismo, su
participacion fue de manera voluntaria mediante el consentimiento informado en
la investigacion. Por lo que se consiguié 56 participantes para la recoleccion de

datos.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En el presente estudio, se considero la encuesta como técnica, siendo un
cuestionario electréonico auto gestionado que se puede acceder mediante un
enlace a través del uso de internet. La misma, que tiene como objetivo recopilar
toda la informacion necesaria sobre las variables que son objeto de estudio. Sin
embargo, Alarco y Alvarez (2012) sostienen que las encuestas online han
superado las antiguas formas de recoger datos, tal es asi, hasta el punto de que
estan dejando obsoletas las tradicionales formas de recoger datos en materia de

iInvestigaciones.

Para la cuestidén del caso, se optd por instrumento el cuestionario con
multiples preguntas. Asimismo, de acuerdo a Behar (2008) sostiene que el
cuestionario es un instrumento que contempla un conjunto de preguntas, las
cuales han sido elaboradas por el propio investigador, considerando sus
variables a medir (p. 64). Por ello, el presente caso cuenta con dos instrumentos,
el cuestionario de calidad de servicio por medio de sus cinco dimensiones de
igual forma para el cuestionario dos de satisfaccion del cliente representados en

cinco de sus dimensiones y deslizado con indicadores.

Sobre la validez, es la aprobacion que demuestra un instrumento para
medir las propias cualidades del mismo, para las cuales han sido previamente
elaborados y no otras parecidas. (Behar, 2008, p. 73). Es asi, el instrumento
empleado para este estudio, ha tenido la validacion por medio de juicios de
expertos. Escobar y Cuervo (2008), sostienen que el juicio de expertos es una
opinién de ciertos individuos con amplio conocimiento sobre los objetos de

estudio que dan validez a la continuidad de la misma. Los mismos que son
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respaldados por el logro de sus grados académicos alcanzados, la misma que le
da potestad de ser como expertos calificados en determinada materia
investigativa, y que pueden dar validez, evidencia, juicios y aceptaciones (p. 29).
Esto significa que el juicio de expertos sirve fehacientemente para dar
aprobacion instrumentos investigativos de caracter cientifico, sometiendo dicho
instrumento a una evaluacion minuciosay rigurosa, las cuales deben cumplir una

mayor parte de aceptacién por los expertos o concordancia entre las opiniones.

La confiabilidad del instrumento fue procesada mediante en Alfa de
Cronbach para ambas variables, teniendo como resultado de (a) = 0.932 para
la variable calidad de servicio conformado por 22 items con escala de medicion
tipo Likert, ver anexo 6. Asimismo, para la segunda variable se obtuvo el Alfa de
Cronbach de (a) = 0.912 sobre la satisfaccién de la cliente compuesta por 18
items, ver anexo 6. Para Anastasi (1966) se determina como la confiabilidad de
una prueba a la consistencia de los resultados obtenidos por los mismos
individuos en oportunidades diferentes o con diferentes grupos de reactivos
equivalentes. También Ruiz (2019) sostiene que el Alfa de Cronbach (a) se
emplea para conocer el grado de fiabilidad de un instrumento por medio de su

consistencia interna.

3.5. Procedimientos

Se formuld un cuestionario de Google forms, mismo que se estructurd en
primer orden el consentimiento informado, el cual contiene la recopilacion de
datos generales, seguido se presento el objetivo de la investigacion, por lo cual
se le indic6 que la participacién fue de manera voluntaria y anénima a los clientes
representativos de la empresa Marilia Garden, las cuales completaron el
cuestionario. Posteriormente una vez estructurado el consentimiento informado
alineados a los clientes, se le derivo a las siguientes secciones: primera pagina
referente a la ficha de datos basicos, pagina siguiente referido a mdultiples
preguntas de variable uno y pagina final sobre multiples enunciados de variable
dos. Para ambos casos se emple6 la escala tipo Likerd. Asegurando que sus
respuestas seran tratadas cuidadosamente de manera confidencial y anénima.
Para tener un mayor alcance la recoleccion de datos fue de manera virtual

ofreciendo mayor flexibilidad a los participantes a la hora de responder el
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cuestionario, mismo que les tomé completar aproximadamente por un periodo

de 15 minutos.

3.6. Método de analisis de datos

Posteriormente, se procedid a determinar los criterios de inclusion y
exclusion, las cuales permitié elegir solo datos validos recogidos de la encuesta
por medio del Google forms, en donde se consideré sélo las participaciones de
los sujetos que eligieron responder de manera voluntaria, asimismo, los datos
fueron obtenidos en formato Microsoft Excel, con ello se logré transformar a
nimeros por cada item con sus respectivas respuestas y valores, que
corresponden a las variables empleadas. Por ultimo, los datos del Excel facilitan
subir al programa SPSS 20 para encontrar la correlacion y el nivel de
significancia entre las dos variables de estudio, mediante la prueba de
normalidad y coeficiente de Kolmogorov Smirnov, dado que, muchos
investigadores tienen preferencia por sus propiedades que ofrece en
comparacion con otras herramientas alternas. Y por ultimo con los resultados
obtenidos de la distribucion no paramétrica, se aplicé el coeficiente Rho de

Spearman para todos los datos.

3.7. Aspectos éticos

El presente estudio tomé como rigor cientifico la ampliacién de las normas
APA 7 edicién, mismo que permitio elaborar respetando en todo momento los
derechos de autor, por ello en el apartado de referencias se consignan las
fuentes consultadas y usadas durante todo el contenido del trabajo. Asimismo,
en cada capitulo del trabajo se practicd los valores éticos a fin de aportar
conocimiento cientifico de gran valor para futuras investigaciones, que sirva
como base y un soporte tedrico, dando énfasis a usar datos que sean valiosos

para el investigador.
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RESULTADOS
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Resultados descriptivos e inferencial
Analisis descriptivo univariado
Tabla 2

Distribucién de frecuencia de calidad de servicio con datos agrupados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Pésimo 1 1.8 1.8 1.8
Regular 9 16.1 16.1 17.9
Optimo 46 82.1 82.1 100.0
Total 56 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion por el propio investigador
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Fuente: Elaboracion por el propio investigador
Fig. 1. Nivel de percepcién de los clientes sobre la calidad de servicio de la
empresa Marilia Garden.

De acuerdo a la tabla dos y grafico uno se encontré, que del total de los

encuestados (56), el 82.1% (46) consideran que la calidad de servicio dentro de
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la empresa Marilia Garden es Optima. Asimismo, un 16.1% (9) consideran

regular, y solo el 1.8%(1) considera pésimo.

Tabla 3

Distribucion de frecuencia sobre la satisfaccion del cliente con datos

agrupados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos Insatisfecho 4 7.1 7.1 7.1
Equilibrado 8 14.3 14.3 21.4
Satisfecho 44 78.6 78.6 100.0
Total 56 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion por el propio investigador
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Fig. 2: Nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Marilia Garden.

De acuerdo a tabla 3 y grafico 2, se encontr6 que del total de los
encuestados (56), el 78.6% (44) son clientes que manifiestan estar satisfechos.

Asimismo, el 14.3 (8) de los que fueron encuestados manifiestan estar
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equilibrado sobre la satisfaccion y solo el 7.1% (4) manifiestan estar insatisfecho

con los servicios ofrecidos por la empresa Marilia Garden.

Analisis descriptivo bivariado

Objetivo General. Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio
y la satisfaccion de clientes en la empresa Marilia Garden, Junin-2023

Tabla 4

Distribucién de frecuencia sobre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
la empresa Marilia Garden.

Satisfaccion del cliente

Insatisfecho Equilibrado Satisfecho Total
Calidad de Pésimo Recuento 1 0 0 1
servicio Frecuencia A A .8 1.0
esperada
% del total 1.8% 0.0% 0.0% 1.8%
Regular Recuento 2 7 0 9
Frecuencia .6 1.3 7.1 9.0
esperada
% del total 3.6% 12.5% 0.0% 16.1%
Optimo Recuento 1 1 44 46
Frecuencia 3.3 6.6 36.1 46.0
esperada
% del total 1.8% 1.8% 78.6% 82.1%
Total Recuento 4 8 44 56
Frecuencia 4.0 8.0 44.0 56.0
esperada
% del total 7.1% 14.3% 78.6% 100.%

Fuente: Elaboracion por el propio investigador
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Fig. 3: Niveles de percepcion de la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes de la empresa Marilia Garden.

Segun tabla 4 con grafico 3 se encontré como resultado que; del 100% de

los encuestados (56), un 82.1% (44) perciben que la calidad de servicio dentro

de la empresa Marilia Garden es Optimo, de los cuales un 78.6% (44) estan

satisfecho, un 1.8% (1) estan equilibrado, del mismo modo el 1.8% (1) estan

insatisfecho. Asimismo, el 16.1% (9) perciben que la calidad de servicio es

regular, de los cuales el 12.5% (7) se encuentran equilibrados y el 3.6% (2) estan

insatisfechos. Finalmente, solo el 1.8% (1) perciben como pésima la calidad de

servicio, de los cuales el 1.8% (1) se encuentran insatisfechos.
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Anadlisis inferencial

Antes de contrastar las hipotesis de investigacion, se analizé la distribucién de
los datos.

Tabla 5

Pruebas de normalidad para las variables de estudio y sus dimensiones
Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 174 56 .000
Satisfaccion del cliente 207 56 .000
Calidad funcional 214 56 .000
Calidad Técnica .205 56 .000
Valor percibido .183 56 .000
Expectativas 176 56 .000
Confianza .276 56 .000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Segun tabla cinco, se encontré que, tanto para ambas variables y en todas las
dimensiones de segunda variable, el p valor es inferior a .05; entonces, para la
contratacion de hipétesis se utilizé cdmo estadistico el Rho de Spearman, el cual
es no paramétrico, considerando que los datos no se ajustan a una distribucion
normal. En ese sentido, Martinez et al (2009) afirman que cuando los datos
muestran valores extremos o0 cuyos datos no contengan una distribucion normal,

entonces es pertinente utilizar el coeficiente de correlacion de Spearman.
Hipotesis general

Ho No existe relacién significativa entre la calidad de servicio Yy la satisfaccion

de clientes en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.

H1 Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la satisfaccion de

clientes en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
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Tabla 6

Correlaciones de Spearman entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente en la empresa Marilia Garden.

Calidad de Satisfacciéon de
servicio clientes

Calidad de  Coeficiente de 1.000 ,895™
servicio correlacion

Sig. (unilateral) .000

Rho de N 56 56

Spearman Satisfaccion Coeficiente de ,895™ 1.000
de clientes correlacion

Sig. (unilateral) .000
N 56 56

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

En tabla 6, se encontr6 como evidencia un coeficiente Rh Spearman de 0.895.

Esto sefala que la asociacion es positivo y muy fuerte para las variables CS y

SC, dado que el nivel de confianza para este hallazgo es menor al 0.05 p=.000

por tal sentido lo que corresponde es aceptar la primera hipétesis y omitir la Ho,

entonces existe relacion estadisticamente significativa de calidad de servicio con

la satisfaccion de clientes en la empresa Marilia Garden. Estos resultados

confirman que cuando la calidad del servicio brindado sea excelente, la

satisfaccion del cliente sera alta en la empresa Marilia Garden.

Hipdtesis especifica 1

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y calidad

funcional en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.

Ha1. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y calidad funcional

en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
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Tabla 7

Correlaciones de Spearman entre la calidad de servicio y la calidad funcional
de la empresa Marilia Garden.

Calidad de Calidad
servicio funcional
Calidad de  Coeficiente de 1.000 , 780"
servicio correlacion
Sig. (unilateral) .000
Rho de N 56 56
Spearman Calidad Coeficiente de , 780" 1.000
funcional correlacion
Sig. (unilateral) .000
N 56 56

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

En tabla 7, se encontr6 como resultado un coeficiente Rh Spearman de 0.780.

Esto sefiala que la asociacion es alta y positiva para la variable CS con la calidad

funcional, en tanto su nivel de confianza hacia este hallazgo es menor al 0.05 p

=.000. Por tal sentido lo que corresponde es admitir la hipotesis especifica uno

y omitir la Ho, entonces existe relacion significativa entre la calidad de servicio y

la calidad funcional en la empresa Marilia Garden. Estos hallazgos demuestran

gue cuando la calidad del servicio es alta, mejor sera la calidad funcional en la

empresa Marilia Garden.

Hipdtesis especifica 2

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la calidad

técnica en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.

Ha1. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la calidad técnica

en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
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Tabla 8

Correlaciones de Spearman entre la calidad de servicio y la calidad técnica de

la empresa Marilia Garden.

Calidad de Calidad
servicio técnica
Calidad de Coeficiente de 1.000 ,800™
servicio correlacion
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 56 56
Spearman Calidad Coeficiente de ,800" 1.000
técnica correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 56 56

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En tabla 8, se encontré el coeficiente Rh Spearman de 0.800. Esto sefiala que la

asociacion es alta y positiva para la variable CS con la calidad técnica, asimismo

el nivel de confianza hacia este hallazgo es menor al 0.05 p =.000. Por lo tanto,

lo que corresponde es admitir la hipotesis especifica dos y omitir la Ho, entonces

decimos que, si existe relacion significativa entre la calidad de servicio vy la

calidad técnica en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Estos hallazgos

demuestran que cuanto mejor calidad de servicio, mayor sera la calidad técnica

en la empresa Marilia Garden.

Hipo6tesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el valor

percibido en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.

Hi. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el valor percibido

en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
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Tabla 9

Correlaciones de Spearman la calidad de servicio con el valor percibido de la
empresa Marilia Garden.

Calidad de Valor

servicio percibido

Calidad de Coeficiente de 1.000 ,734™
servicio correlacion

Sig. (bilateral) .000

Rho de N 56 56

Spearman Valor Coeficiente de 734" 1.000
percibido correlacion

Sig. (bilateral) .000
N 56 56

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En tabla 9, se encontré el coeficiente Rh Spearman de 0.734. Esto sefiala que la
asociacion es alta y positiva para la variable CS con el valor percibido. Asimismo,
el nivel de confianza encontrado de la tabla es menor al 0.05 p = .000. Por lo
tanto, lo que corresponde es admitir la hipotesis especifica tres y omitir la Ho,
entonces la expresion es que, si existe relacion estadisticamente significativa
entre la calidad de servicio y el valor percibido en la empresa Marilia Garden,
Junin-2023. Estos hallazgos demuestran que cuando la calidad del servicio es

alta, mejor sera el valor percibido de los clientes de la empresa.
Hipo6tesis especifica 4

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio con las

expectativas en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.

Hi. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio con las expectativas

en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
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Tabla 10

Correlaciones de Spearman entre la calidad de servicio con las expectativas
del cliente dentro de la empresa Marilia Garden.

Calidad de servicio Expectativas

Calidad de  Coeficiente de 1.000 ,800™
servicio correlacion

Sig. (bilateral) .000

Rho de N 56 56

Spearman Expectativas Coeficiente de ,800™ 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .000
N 56 56

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En tabla 10, se encontro el coeficiente Rh Spearman de 0.800 con tamafio del
efecto grande (p < .05, r = .800, r?> = .64). Esto sefiala que la asociacion es alta y
positiva para la variable CS con las expectativas. Asimismo, el nivel de confianza
encontrado de la tabla es menor al 0.05 p =.000. Por lo tanto, lo que corresponde
es aceptar la cuarta hipotesis especifica y omitir la Ho, entonces la expresion es
gue si existe relacion significativa entre la calidad de servicio y las expectativas
en la empresa Marilia Garden. Estos hallazgos demuestran que cuando la
calidad del servicio es alta, mayor sera las expectativas de los clientes de la

empresa.
Hipotesis especifica 5

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la confianza

hacia la empresa Marilia Garden, Junin-2023.

Hi. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la confianza hacia

la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
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Tabla 11

Correlaciones de Spearman entre la calidad de servicio y la confianza en la
empresa Marilia Garden.

Calidad de servicio Confianza
Calidad  Coeficiente 1.000 773"
de de
servicio correlacion
Sig. .000
(bilateral)
Rho de N 56 56
Spearman Confianza Coeficiente 7737 1.000
de
correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 56 56

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En tabla 11, se encontro el coeficiente Rh Spearman de 0.773 con tamafo del
efecto grande (p < .05, r = .773, r?> = .59). Esto sefiala que la asociacion es alta y
positiva para la variable CS con la dimensién confianza. Asimismo, el nivel de
confianza encontrado de la tabla es menor al 0.05 p = .000. Por lo tanto, lo que
corresponde es aceptar la quinta hipétesis especifica y omitir la Ho, entonces la
expresion es que si existe relacion significativa entre la calidad de servicio con
la confianza en la empresa Marilia Garden. Estos hallazgos demuestran que
cuando la calidad del servicio es alta, mayor sera la confianza de los clientes de

la empresa.
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V.

DISCUSIONES
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El presente estudio fue realizado con el objetivo de encontrar la relaciéon
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. En esa linea, se
presentan las principales discusiones de los resultados encontrados,
comparandolos con los estudios previos empleados, e interpretandose de
acuerdo a las teorias que sustentan la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente, los cuales nos llevaron a conclusiones pertinentes.

En base a los resultados encontrados en este estudio, se defiende la
hipétesis general sobre existe relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en la empresa Marilia Garden, Junin-2023, teniendo en
cuenta que estadisticamente hay relacion para las dos variables estudiadas, y
esta asociacion es positivo y muy fuerte con Rh Spearman 0.895 y con un sig.
(0.000, P<.05), como sustento a este hallazgo se evidencia en la tabla 2, que del
total de los encuestados (56), el 82.1% (46) consideran que la calidad de servicio
dentro de la empresa Marilia Garden es Optimo, asimismo un 16.1% (9)
consideran regular, y solo el 1.8%(1) considera pésimo. Estos resultados
presentados concuerdan con los estudios recientes, hechos por Yactayo (2021),
quien en su resultado encontré una correlacion alta y muy fuerte con un Rh
0.933, siendo estadisticamente significativo, siendo el p=0.000 para sus
variables de estudio. Asimismo, esta asociacion es respaldada segun el modelo
tedrico de la calidad del servicio, la cual consta de un juicio global del
consumidor que resulta de la comparacion entre las expectativas sobre el
servicio que va a recibir con las percepciones sobre lo esperado de la
organizacion Parasuraman et al. (1988, p.15). De esta manera segun el modelo
tedrico, antecedentes y los resultados propios del estudio, confirman que ambas
variables tienen relacién, esto demuestra que mejorar estratégicamente la
calidad de servicio y hacer que sea visible por el consumidor, la satisfaccion del
cliente se vera reflejado en las preferencias hacia el servicio que se ofrece,
asimismo esto impactara favorablemente en los resultados econdmicos de la

empresa.

Con lo que respecta a la primera hipotesis especifica en la relacion de la
calidad de servicio con la dimension calidad funcional. Se encontr6 que la
variable 1 mantiene una relacién directa positiva con la primera dimensiéon de la
variable satisfaccion del cliente (p< .05, r= .780) esta relacion es
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estadisticamente significativa. Esta asociacion se representa en que del total de
los encuestados (56), el 83.9% (47) consideran que la calidad funcional dentro
de la empresa Marilia Garden es buena, asimismo un 14.3% (8) consideran
media, y solo el 1.8% (1) considera mala. Estos resultados concuerdan con los
de Hidalgo (2019) estudio realizado en Tarapoto, el resultado de encontrado es
relacion positiva y directa con un Rh 0.738 en un centro de médico del oriente,
la cual es significativamente la asociacion entre la variable CS y la dimension
calidad funcional. Asimismo, respaldado por la teoria de Mejias y Manrique,
(2011) la calidad funcional percibida es referida sobre la forma de como la
empresa realiza sus servicios hacia sus clientes. Esta relacion confirma
estadisticamente que cuando la calidad de servicio es el esperado, la gestion de
ofrecer un excelente servicio sera clave para que el cliente tenga una buena

referencia de la calidad funcional de la empresa.

Con los hallazgos pertinentes del presente estudio, se defiende la
segunda hipétesis especifica sobre la relacion entre la calidad de servicio y
calidad técnica percibida en clientes en la empresa Marilia Garden, teniendo en
cuenta que estadisticamente hay relacion para la variable estudiada y la
respectiva dimension dos de variable dependiente, esta asociacion es positivo y
fuerte con Rh Spearman 0.800 y con un sig. (0.000, P<.05). EIl primer sustento
de este hallazgo es que, del total de los encuestados (56), el 73.2% (41)
consideran que la calidad técnica dentro de la empresa Marilia Garden es buena,
asimismo un 25% (14) consideran regular, y solo el 1.8% (1) considera bajo.
Estos resultados presentados concuerdan con los estudios presentados por
Silva et al (2021), quienes en su resultado encontré una correlacién directa y
potente con un Rh 0.822, siendo estadisticamente significativo, el p=0.000 para
sus variables de estudio CS y SC. Asimismo, esta asociacion es respaldada
segun el modelo tedrico de Mejias y Manrique (2011), quienes sostienen que la
calidad percibida no es mas que las propias caracteristicas inherentes del
servicio (p.46). De esta manera segun el modelo tedrico, antecedentes y los
resultados propios del estudio, se confirman que la variable y dimensién tienen
relacion, esto demuestra que ofrecer estratégicamente la calidad de servicio y

hacer que sea visible por el consumidor, la percepcién del cliente sobre la calidad
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técnica se vera reflejado en las preferencias de sus productos y servicio que se

ofrece, asimismo esto impactara en la rotacion de inventarios de la empresa.

Tomando el tercer resultado de la tabla 8, se defiende la tercera hipotesis
especifica sobre la relacion entre la calidad de servicio y el valor percibido del
cliente en la empresa Marilia Garden, teniendo en cuenta que estadisticamente
hay relacion para la variable independiente estudiada con la dimension tres de
variable dependiente, segun el resultado estadistico, esta asociacién es positivo
y muy fuerte con Rh Spearman 0.734 y con un sig. (0.000, P<.05), como
sustento a este hallazgo se encontré que, del total de los encuestados (56), el
85.7% (48) su valor percibido de la empresa Marilia Garden es alto, asimismo un
12.5% (7) consideran regular, y solo el 1.8%(1) considera bajo. Estos resultados
presentados concuerdan con los estudios previos hechos por Rivera (2018),
guien en su resultado encontré una correlacion directa y positiva con un Rh
0.783, siendo estadisticamente significativo, siendo el p=0.000 para sus
variables de estudio. Asimismo, esta asociacion es respaldada segun el modelo
tedrico Zeithaml (1988). Sefiala que el valor percibido es una consecuencia de
comparar los beneficios anhelados y el costo del sacrificio expuesto. De esta
manera segun el modelo tedrico, antecedentes y los resultados propios del
estudio, se confirman que la variable y tercera dimensién de la variable dos se
asocian, esto demuestra que mejorar estratégicamente la calidad de servicio y
hacer que sea percibido por el propio consumidor, la satisfaccion del cliente se
vera reflejado en el valor percibido al producto y/o servicio que se ofrece, como
consecuencia esto impactara favorablemente en las preferencias del consumidor

y el valor que representa el adquirir el producto y/o servicio.

Asimismo, por medio de los resultados encontrados en este estudio que
se evidencian en la tabla 9, permite dar razén a la cuarta hipétesis especifica
sobre la relacion entre la calidad de servicio y las expectativas del cliente en la
empresa Marilia Garden. Teniendo en cuenta que estadisticamente hay relacion
para la variable independiente con la dimension expectativas de la segunda
variable estudiada. Esta asociacién es directa y positiva por medio del Rh
Spearman 0.800 y con un sig. (0.000, p< .05). Un primer sustento a este hallazgo
es que, del total de los encuestados (56), el 87.5% (49) consideran que sus
expectativas fueron superadas en relacion a los productos y/o servicios ofrecidos
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dentro de la empresa Marilia Garden, asimismo un 12.5% (7) consideran que sus
expectativas solo se lograron alcanzar a un nivel medio. Estos resultados
presentados concuerdan con los estudios de Morocho y Santos (2018) en su
articulo cientifico, la cual obtuvo como hallazgos una correlacién de Rh 0.821
con un p=0.00 de nivel significativo, las cuales comparten las mismas variables
tratadas en este estudio. Por otro lado, esta asociacion se vuelve a respaldar de
acuerdo a la teoria de Amador (2022) quien sostiene que las expectativas son
las interpretaciones de determinadas creencias en relacion a lo que puede ser,
lo que puede hacer y lo que puede suceder y estan relacionadas a mdultiples
variedades de vivencia del ser humano, las mismas que pueden formarse de
manera consciente o inconscientemente. De esta manera apoyada al modelo
tedrico, antecedentes y los resultados propios del estudio, confirman que la
variable CS tiene relacion con la dimensién expectativa, esto demuestra que, si
la calidad del servicio es buena, las expectativas del cliente final seran
superadas, el mismo que se vera reflejado en el buen concepto que representa

para ellos la marca de la empresa.

Finalmente, en base al resultado encontrado en la tabla 10 de esta
investigacién, permite dar razon a la quinta hipétesis especifica sobre la relacion
entre la calidad de servicio y confianza del cliente hacia la empresa Marilia
Garden. Teniendo en cuenta que, estadisticamente hay relacién para la variable
independiente con la dimensién confianza de la segunda variable en mencion.
Esta asociacion es directa y positiva por medio del Rh Spearman 0.773 cuyo sig.
es menor (0.000, p< .05). Como primer sustento a este resultado es que, del total
de los encuestados (56), el 78.6% (44) tienen un nivel de confianza alto sobre
los productos y/o servicios ofrecidos dentro de la empresa Marilia Garden,
asimismo un 19.6% (11) consideran que su nivel de confianza es medianamente
y solo el 1.8% (1) demuestra que su nivel de confianza a la empresa Marilia
Garden es bajo. Siguiendo la logica, la teoria propuesta por Mendez (2019)
sostiene que la confianza es la buena voluntad de transferir valores o
recomendaciones positivas a otra persona, y ademas de esperar que esa
persona devuelva o responda de forma similar o mejor. De esta forma, con las
evidencias suficientes basados en el modelo teorico, antecedentes y los

resultados propios del estudio, se confirma que la variable SC comparten
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relacion con la dimension confianza de variable dos, esto demuestra que tener
una excelente calidad de servicio dentro de la empresa incrementa la confianza
del consumidor, logrando con ello que la satisfaccidn del cliente se haga realidad,

convirtiéndolos, asi como embajadores del negocio.

A pesar de tener el soporte teorico y llegar a los propios resultados del
estudio, se manifiestan algunas de las limitaciones que llevaron a encontrar los
hallazgos que se describieron en el capitulo de resultados. Por un lado, se ha
tenido como disefio investigativo transversal, o que permitié solo recopilar
informacion una sola vez en un tiempo Unico, para mejorar la tener un panorama
mas claro, en futuros estudios se recomienda emplear un disefio longitudinal,
mismo que permite aplicar seguimiento continuo a los objetos de estudio por un
periodo prolongado. Ademé&s, como disefio muestral se empled el no
probabilistico, haciendo que no toda la poblaciébn tenga las mismas
probabilidades de ser seleccionado como objeto de investigacion y dificultando
generalizar los resultados encontrados, por ende, se recomienda a estudios
posteriores emplear un muestreo probabilistico, donde el integro de la poblacion
tiene la posibilidad de ser elegida, naturalmente esta probabilidad puede ser
conocida de antemano. También la técnica de la encuesta y el instrumento
empleado fue el cuestionario, lo cual no son los mas asertivos en la investigacion,
una encuesta mediante un cuestionario es un medio de recopilar informacion
limitada por el nimero de preguntas que podria estar construida, esto indica que
no se logra recopilar toda la informacion, dejando posibles brechas sobre los
problemas existentes que se pretende resolver. por ende, se recomienda a
estudios posteriores emplear técnicas de entrevistas y/o observacion, sobre el
instrumento se recomienda emplear registros de datos, los cuales pueden tener
mayor veracidad sobre los hechos ya existentes. En cuanto al método de
analisis, lo Unico que empled fue de resultados inferenciales con datos no
paramétricos y el estadistico Rho de Spearman. Por ende, se recomienda a
estudios posteriores aplicar estadisticos con ecuaciones estructurales, las cuales
presentan mayor posibilidad de analizar relaciones de cada subgrupo de
variables, facilitando la interrelacion con variables de mdultiples grupos, de

acuerdo al propoésito de cada investigacion.
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En resumen, la evidencia estadistica sefiala que las variables Calidad de
servicio y satisfaccion del cliente estan correlacionadas en la muestra de estudio
de la empresa Marilia Garden. Sin embargo, para verificar la consistencia de los
hallazgos y que permita dar mayor fortaleza a los resultados, se recomienda
continuar con esta linea de investigacion empleando otras variables en una
muestra mas amplia. Finalmente, se recomienda al lector interesado en ahondar
mas informaciébn en estos temas, siguiendo las referencias bibliograficas
empleadas en todo el contenido del estudio y que se encuentran en el apartado
de referencias.
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CONCLUSIONES
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Se presentan las siguientes conclusiones, que se han determinado a partir
de los resultados respaldados por estudios previos y modelos teoricos

empleados.

Primera: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio vy la
satisfaccion de clientes en la empresa Marilia Garden, Junin-2023.
Respaldado por medio del Rh Spearman con r = ,895 con un nivel
significativo (p 0.000<0.05). Esto afirma que la asociacion de las variables
sea indiscutible y pertinente, por ello se eligié6 admitir la hipétesis alterna
y refutar la hipotesis nula.

Segunda: Existe relacién significativa entre la calidad de servicio y calidad
funcional en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Respaldado por
medio del Rh Spearman con r = ,780 con un nivel significativo (p
0.000<0.05). Esto afirma que la asociacién de la primera variable con la
dimension calidad funcional sea indiscutible, por ello se eligié admitir la

hipotesis alterna y refutar la hipotesis nula.

Tercera: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y calidad técnica
en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Respaldado por medio del Rh
Spearman con r = ,800 con un nivel significativo (p 0.000<0.05). Esto
afirma que la asociacion de la primera variable con la dimensién calidad
técnica sea pertinente e indiscutible, por ello se eligid admitir la hipotesis

alterna y refutar la hipétesis nula.

Cuarta: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el valor
percibido en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Respaldado por
medio del Rh Spearman con r = ,734 con un nivel significativo (p
0.000<0.05). Esto afirma que la asociacion de la primera variable con la
dimensioén valor percibido sea pertinente e indiscutible, por ello se eligié
admitir la hipétesis alterna y refutar la hipotesis nula.

Quinta: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y las expectativas
en la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Respaldado por medio del Rh
Spearman con r = ,800 con un nivel significativo (p 0.000<0.05). Esto

afirma que la asociacién de la primera variable con la dimension
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expectativas sea pertinente e indiscutible, por ello se eligio admitir la

hipotesis alterna y refutar la hipotesis nula.

Sexta: Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la confianza en
la empresa Marilia Garden, Junin-2023. Respaldado por medio del Rh
Spearman con r = ,773 con un nivel significativo (p 0.000<0.05). Esto
afirma que la asociacion de la primera variable con la dimension confianza
sea pertinente e indiscutible, por ello se eligio admitir la hipétesis alterna

y refutar la hip6tesis nula.
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RECOMENDACIONES
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Dada las conclusiones en esta investigacion, se generan las siguientes

recomendaciones:

Primera: Se recomienda fomentar una cultura sélida del servicio y atencion al
cliente, involucrando desde la alta direccion hasta el personal de primera
linea, mediante capacitaciones constantes, reuniones en opex room,
mejorar la experiencia del colaborador, contribuir una imagen ligada a
valores direccionados al cliente, ademas las acciones deben ser
constantes hasta lograr que todo el equipo adquiera esta cultura y
mantenerlo en el tiempo, esto se vera reflejado en el compromiso
organizacional con la excelencia en la atencion al cliente, lo cual
incrementara sustancialmente la satisfaccion del cliente, puesto que las
empresas prosperan si cumplen las expectativas combinando siempre

variables de calidad, valor y solucién de quejas.

Segunda: se sugiere establecer un proceso de atencion al cliente ideal mediante
la unificacion de fases o etapas como; el contacto directo, la informacion,
clasificaciéon, registro, resolucién, seguimiento y cierre. las cuales son
cruciales a la hora de establecer y mantener una relacion con los
consumidores, esto permitira alcanzar niveles altos de buena percepcion

sobre la calidad funcional del negocio.

Tercera: Se sugiere aplicar técnicas y herramientas de la calidad (hoja de
recopilacion de datos, diagrama de dispersion, Pareto, causa efecto, etc.),
a fin de determinar las principales caracteristicas inherentes del producto
y/o servicio, como: acabado, dimensiones, estética, tiempo de entrega,
etc. con el propésito de garantizar la durabilidad de la experiencia del

cliente.

Cuarta: Se sugiere demostrar que los productos y servicios representan un
mayor costo de oportunidad para el consumidor, demostrando en videos
de qué manera funciona su valor real: Videos demostrativos, de marca,
con expertos, testimoniales, etc. Esto permitira que el cliente, encuentre
mayor beneficio sobre lo esperado en comparacion al costo del sacrificio

expuesto en cada decision de compra.
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Quinta: Se recomienda ser claro y preciso con las descripciones del producto o
servicio, cumplir con lo prometido y dar mas de lo que esperan de ti.
Utilizar el bulletpoints (vifietas) ayuda a que el cliente pueda entender con
claridad lo que cada oferta puede ofrecer y evitar malos entendidos.
También se debe brindar el producto y servicio tal como se ha ofrecido,
es importante cuidar las palabras que empleamos al describir y al decirlas
frente al cliente. Finalmente entregar un regalo sorpresa de manera
exclusiva al consumidor, algo que no esperaban como un bono de
descuento adicional por cierre de compras, puesto que esto sera el

espacio crucial para igualar o superar la expectativa del cliente.

Sexta: Se recomienda utilizar el omnichannel para difundir con claridad y
transparencia los atributos propios de la empresa, tales como el precio, la
atencion, los productos y servicios, la comodidad de compra y uso,
prestigio de marca y las promociones, puesto que, si logramos transmitir

la confianza hacia el cliente, esto se convertira en un aliado de la empresa.
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Anexos

Anexo 1. Operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES | ITEM MEDICION
Instalaciones ly2
Elementos
. Empleados 3
tangibles -
Materiales 4
Juicio global del bara efectos de estudio el Promesa > | ORDINAL
consumidor que re_::‘,ulta ar.a erectos de estu K.)l e Fiabilidad Eficiencia 6y7 Escala de Likert:
de la comparacion trabajo de campo, se aplicé de ——— _ |
entre las expectativas manera virtual, mediante la Eficacia 8y9 é’e-srgéigggte en
. ici encuesta de google forms como . comunicacion 10
Calidad de sobre el SEIVICIo que va | encu BOOBXS . Capacidad de X . 2; En desacuerdo
. a recibir con las técnica, y el cuestionario como Disposicion 11y12 |0 . .
servicio X . o . respuesta 3; Ni de acuerdo ni en
percepciones sobre la | instrumento asimismo se tomé Agilidad 13 d d
actuacion de la los indicadores y dimensiones , esacuerdo
organizacién delat , .y inal de | Confianza 14y 15 | 4: De acuerdo
€ la teoria principal, ae las . , .
Parasuraman et al. teorias relacionadas al tema. Seguridad Cortesia 16 > Totglmente de
(1988, p.15). Habilidad 17 | acuerdo
Atencion 18y 19
Empatia Comprension 20
Necesidades 21y 22
Kot_Ier y Keller _(2016) Para'efectos de estudio,_e[ Realizar servicio 1y2 ORDINAL _
guienes manifiestan trabajo de campo, se aplicé Calidad funcional Escala de Likert:
gue la satisfaccion es la| de manera virtual, mediante alldad funciona Solucién 3 1; Totalmente en
. . capacidad de la encuesta de google forms Conocer interés 4 desacuerdo
Satisfaccion | . P L . . .
: interpretacion de una | como técnica el cuestionario : 2; En desacuerdo
del cliente X e Mejoras 5 -~ :
persona sobre lo como instrumento asimismo _ . — 3; Ni de acuerdo ni en
esperado de un se tomé los indicadores y | C@lidad técnica Automatico > desacuerdo
determinado producto o dimensiones de la teoria Satisfaccion 7 4; De acuerdo
servicio con relacion a principal, de las teorias Valor percibido Precio 8 5; Totalmente de
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sus expectativas (p. 35)

relacionadas al tema.

Calidad 9
Preferencia 10
i Motivacion 11y 12
Expectativas —
Experiencias 13y 14
Conformidad 15
Confianza Recomendacién | 16y 17
Ideal 18

acuerdo
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Anexo 2. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problemas Objetivos Hipotesis \/arlab!es Y | Poblacién Disefio Técnicas e Estadistica
dimensiones Instrumentos
¢ Qué relacion existe | Determinar la relacion | Existe relacion significativa Zhuji Wold
entre la calidad de que existe entre la entre la calidad de servicio (2023)
servicio y satisfaccion | calidad de servicio y la y la satisfaccion de Variable 1: (rjneﬁsg?él:?é
de clientes en la satisfaccion de clientes clientes en la empresa Calidad de | poblacién de
empresa Marilia en la empresa Marilia Marilia Garden, tarma- servicio la ciudad de
Garden, tarma-2022? | Garden, tarma-2022. 2022. Tarma, 24729
— — — personas
Especificos Especificos Especificos estan entre
rango de
1) ¢ Qué relacion 1) Determinar relacion 1) Existe relacién edades d§415 Por técnica la
; . . . PP anos a 44. encuestay
existe entre la calidad | existe entre la calidad de significativa entre la Para la
de servicio y calidad servicio y calidad calidad de servicio y obtencion de _ por
: : - : instrumento el
funcional en la funcional en la empresa calidad funcional en la la muestra, se Aplicad i g
empresa Marilia Marilia Garden, tarma- empresa Marilia Garden, consideré a ¢ plica a’l cgestltzjna(rjlol Escala
Garden, tarma-2022? 2022. tarma-2022. todos los | lransversaly | adaptado de Likert.
clientes que | correlacional modelo de
frecuentan las calidad de
Variable 2: decr?trrnop(r:iaesla se_r\f/|C|o.y
Satisfaccion . satistaccion
- tienda del cliente.
i » ) » ) » del cliente comercial
2) ¢ Qué relacion 2) Determinar la relacion 2) Existe relacion Marilia
existe entre la calidad | existe entre la calidad de significativa entre la Garden. En

de servicioy la
calidad técnica en la

empresa Marilia
Garden, tarma-20227?

servicio y la calidad
técnica en la empresa
Marilia Garden, tarma-
2022.

calidad de servicio y la
calidad técnica en la
empresa Marilia Garden,
tarma-2022.

ese orden, la
muestra esta
conformada
por 50
clientes, 34
mujeres 'y 16

varones.
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3) ¢ Qué relacioén
existe entre la calidad
de servicio y valor
percibido en la
empresa Marilia
Garden, tarma-2022?

3) Determinar la relacion
existe entre la calidad de
servicio y valor percibido
en la empresa Marilia
Garden, tarma-2022.

3) Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio y el
valor percibido en la
empresa Marilia Garden,
tarma-2022.

4) ¢ Qué relacion
existe entre la calidad
de servicio y la
confianza en la
empresa Marilia
Garden, tarma-2022?

4) Determinar la relacion
existe entre la calidad de
servicio y la confianza en
la empresa Marilia
Garden, tarma-2022.

4) Existe relacién
significativa entre la
calidad de servicio y la
confianza en la empresa
Marilia Garden, tarma-
2022.
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5) ¢ Qué relacion
existe entre la calidad
de servicio y las
expectativas de la
empresa Marilia
Garden, tarma-2022?

5) Determinar la relacion
existe entre la calidad de
servicio y las
expectativas de la
empresa Marilia Garden,
tarma-2022.

5) Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio y las
expectativas de la
empresa Marilia Garden,
tarma-2022.
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Anexo 3. Instrumento de recoleccidon de datos sobre la variable Calidad de

Servicio

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para
poder rellenar esta encuesta que a continuacion se observa. Cabe mencionar que el propoésito de dicha encuesta
que ha sido elaborada con fines universitarios, servira para recopilar datos informativos acerca de las dos variables
de estudios de mi proyecto de investigacion relacionadas con Calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Le
agradezco de antemano su tiempo, comprension y colaboracion brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted deberd responder
marcando con un aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) —
Totalmente en desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

VALORES DE LA ESCALA

Totalmente Ni de
en En acuerdo ni De Totalment
DIMENSIONES INDICADORES desacuerd desacuerd en acuerd ede
o o desacuerd o acuerdo
0
1 2 3 4 5

INSTALACIONES

1. La tienda vivero Marilia Garden
cuenta con implementaciones que le
permite apreciar mejor los productos.

2. Las instalaciones fisicas de la tienda
son agradables con adecuado espacio.

TANGIBILIDA
D EMPLEADOS
3. El personal demuestra confianza
dentro del negocio.
MATERIALES

4.  Los materiales que se usa dentro de
la tienda, son visualmente usables.

PROMESA

5. La empresa cumple con relacion a
los precios establecidos dentro del
negocio.

EFICIENCIA

6. Las compras que realizo son
FIABILIDAD | entregados en su debido momento.

7. Las cantidades que adquiero, son los
mismos que recibo.

EFICACIA

8.  El proceso de compra es de manera
segura y facil de realizar.

9. Tener cero defectos, es una de las
cualidades de la tienda Marilia Garden.

COMUNICACION

10. La informacién que recibo sobre los
cuidados necesarios para conservar el
buen estado de las plantas, es clara.

CAPACIDAD DISPOSICION

DE

RESPUESTA 11. El personal ofrece la disponibilidad de

tiempo necesario para ser atendido
satisfactoriamente.

12. Encuentro amplia variedad de
productos que me permite elegir el mas
apropiado (Plantas, macetas, abonos,
etc.)

56



AGILIDAD

13. La atencién del personal es rapido y
honesto.

SEGURIDAD

CONFIANZA

14. Ser atendido por un personal que se
identifica dentro del negocio, me transmite
confianza.

15. Los pagos que efectud son seguros y
me da total garantia en mis compras.

CORTESIA

16. Los saludos y la bienvenida son los
que recibo primero dentro del negocio.

HABILIDAD

17. El personal del negocio tiene
suficiente conocimiento para atender sus
inquietudes.

EMPATIA

ATENCION

18. El horario establecido para atender al
publico es el adecuado.

19. Recibo asesoramiento continuo sobre
los cuidados y manejo de plantas
adquiridas dentro de la tienda vivero.

COMPRENCION

20. Siento que comprenden facilmente lo
gue busco dentro de la tienda vivero.

NECESIDADES

21. El personal del negocio entiende
claramente lo que el cliente necesita.

22. El personal del negocio propone
soluciones para satisfacer las
necesidades del cliente.
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos sobre la variable Satisfaccion del

Cliente

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder
rellenar esta encuesta que a continuacién se observa. Cabe mencionar que el propdsito de dicha encuesta que ha sido
elaborada con fines universitarios, servird para recopilar datos informativos acerca de las dos variables de estudios de mi
proyecto de investigacién relacionadas con el Marketing Interno y el compromiso Organizacional. Le agradezco de antemano
su tiempo, comprensidn y colaboracién brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted deberd responder marcando con un
aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en
desacuerdo (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE 2: SATISFACCION DEL CLIENTE

VALORES DE LA ESCALA

Ni de

Totalm En acuerd De Totalme

DIMENSI INDICADORES enteen | yesacu | onien | acuer | M€

ONES desacu de

erdo desacu do
erdo acuerdo
erdo
1 2 3 4 5
REALIZAR SERVICIO

1. Recibo un servicio propio de la tienda vivero Marilia Garden.

2. El servicio que ofrece Marilia Garden se alinea al giro del negocio de
CALIDAD | yjveros ornamentales.

FUNCION L
AL SOLUCION
PERCIBID " . ; N -
A 3. El personal del negocio soluciona satisfactoriamente cualquier duda
del cliente.
CONOCER INTERESES
4. Siento que el personal del negocio entiende los intereses y necesidad
del cliente.
MEJORAS
5. Existe mejoras en el servicio ofrecido de la tienda Marilia Garden.
CALIDAD AUTOMATICO
TECNICA -
PERCIBID | 6. La calidad respuesta en los servicios automaticos son buenos
A (Facebook, pagos, WhatsApp, etc.)
SATISFACCION
7. Sus expectativas son satisfactorias frente a la atencion recibida dentro
de la tienda vivero Marilia Graden.
PRECIO
8. Los precios de la tienda vivero Marilia Garden son atractivas en
comparacion a otras tiendas similares.
VALOR CALIDAD
PERCIBID . ; - -
o 9. La calidad de los productos ofrecidos dentro del negocio es justo en

relacion con los precios.

PREFERENCIA

10. Si recibiera las mismas propuestas en otras tiendas vivero, elegiria
mantenerme siempre en Marilia Garden.

MOTIVACION

11. El empefio en la atencion del personal, motiva a realizar compras
EXPECTAT | dentro de la tienda vivero.

IVAS

12. El servicio que ofrece Marilia Garden es la esperada por los clientes.

EXPERIENCIAS
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13. En el negocio existen las comodidades que permiten llevar una
buena experiencia.

14. Las instalaciones del negocio transmite la unién con la naturaleza.

CONFIAN
ZA

CONFORMIDAD

15. Al acudir a la tienda, sabe que no encontrara problemas o
inconvenientes con los servicios recibidos

RECOMENDACIONES

16. Recomendaria la tienda vivero Marilia Garden a otras personas.

17. Volveria a realizar nuevas compras mas adelante.

IDEAL

18. Los productos y servicios ofrecidos dentro de la tienda, son ideales
para Usted.

Tabla 4

Valides de instrumento por juicio de expertos

Expertos Aplicable
Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariel Aplicable
Dr. Marquez Caro, Fernando Luis Aplicable
Dr. Pasache Ramos, Maximo Fidel Aplicable

Anexo 5. Validacion de instrumentos por juicio de expertos

Experto 1

Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando la satisfaccién
del cliente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Walter Sechuran, Fernando Arturo

Grado profesional: Maestria (X) Doctor )
Area de formacién académica: | Clinica () ()
Educativa (X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Contabilidad, costos presupuestos y finanzas para gestion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios (

el area: Mas de 5 afios (X)

(si corresponde)

Experiencia en Investigacién

Psicométrica: | Maestria en investigacion estratégica

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de |la escala (Cuestionario)
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Nombre de la Prueba:

Cuestionario de calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Autor: Puerta Guiop Timoteo
Procedencia: Lima
Administracion: | Individual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

52 Clientes que realizan compras frecuentemente.

El instrumento medira la variable Competitividad a través de un cuestionario, el

Significacion: . ; . . -
cual comprende a sus 3 dimensiones en 10 items que seran medidos es la escala
tipo Likert de la siguiente manera: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) —
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en
desacuerdo (1)
Soporte tedrico
VARIABLES | Subescala Definicién
(dimensiones)
Hernandez et al (2017) sostiene que los elementos tangibles asumen como
Tangibilidad la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material de
comunicacion, es decir se considera todos los elementos tangibles
Hidalgo (2019) sostiene que es el resultado positivo de un cliente para llevar
Fiabilidad a cabo el servicio que ha sido acordado de manera fiable y con cautela:
sensatez y con tal precision; sin envergadura (p. 25).
. Parasuraman et al. (1985) describe que, la capacidad de respuesta esta
Capacidad de . . "y X
Calidad de respuesta estrechamente relacionada a una excelente disposicion para servir como una
servicio P envergadura a los clientes, suministrandoles un servicio Unico eh inigualable
. Para Ham et al (2003) La seguridad es referida como estar fuera de peligro
Seguridad . o
o fuera de riesgos de ser engafiado por otro.
Parasuraman et al. (1985) sostiene que es el buen manejo y cuidado que se
presta a los clientes de forma individualizada, atendiendo cada una de sus
Empatia necesidades, dando respuestas favorables y oportuna, a fin de lograr una
experiencia aceptable por el individuo, y que esto represente un gran valor en
el cliente.
Calidad o . . . . - .
funcional Mejias y Manrique (2011) sostienen la calidad funcional percibida es referida
o sobre la forma de como la empresa realiza sus servicios hacia sus clientes.
percibida
Calidad técnica| Mejias y Manrique (2011), ellos definen qué calidad técnica percibida no es
percibida mas que las propias caracteristicas inherentes del servicio (p.46).
. . . Zeithaml (1988). Sefala que el valor percibido es una consecuencia de
Satisfacci|Valor percibido e B
on del comparar los beneficios anhelados y el costo del sacrificio expuesto.
cliente

Expectativas

Amador (2022), sostiene que son las interpretaciones de determinadas
creencias en relacion a lo que puede ser, lo que puede hacer y lo que puede
suceder y estan relacionadas a multiples variedades de vivencia del ser
humano, las mismas que pueden formarse de manera consciente o
inconscientemente

Confianza

Mendez (2019) sostiene como una buena voluntad de transferir valores o
recomendaciones positivas a otra persona, y ademas de esperar que esa
persona devuelva o responda de forma similar o mejor.

Presentacidn de instrucciones para el juez:
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A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para la medicién de la Calidad de servicio y la
Satisfaccion del cliente, elaborado por Puerta Guiop Timoteo en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
comprende de acuerdo con su significado o por la ordenacion
facilmente, es de estas.

decir, su sintactica y

Se requiere una modificacion muy especifica de

semantica son ;
adecuadas. - Moderado nivel algunos de los términos del item.
Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Altonive adecuada.
. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ) ) , ) » ) -
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la
relacion l6gica con acuerdo) dimension.

la dimensién o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

midiendo. dimensién que se esta midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicién de la dimensién.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Primera variable: Calidad de servicio

Dimensiones del instrumento: elementos tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y por
ultimo considerado la dimision de empatia

Primera dimensién: elementos tangibles

e  Objetivos de la Dimensién: Medir la percepcion del cliente relacionado a los elementos tangibles.

. ‘ ) . ) Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia | o=~ (“0 &~
) . - 4 4
1, La tienda vivero Marilia Garden cuenta con
Instalaciones  |implementaciones que le permite apreciar mejor

los productos.
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. 11 . . . Observaciones/

Indicadores Item Claridad |Coherencia|Relevancia| "~ = “=
2, Las instalaciones fisicas de la tienda son 4 4 4
agradables con adecuado espacio.
3, El personal demuestra confianza dentro del [4 4 4

Empleados -
negocio.

. . 4 4
) 4, Los materiales que se usa dentro de la tienda,

Materiales ;

son visualmente usables.

° Segunda dimensioén: Fiabilidad
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente en relacién de la confianza depositada
por el resultado encontrado.
Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia Rgft?rirev:g;é?gsés
5, La empresa cumple con relacion a |4 4 4
Promesa los precios establecidos dentro del
negocio.
6, Las compras que realizo son 4 4 4
entregados en su debido momento.
Eficiencia _ _ 7 7 2
7, Las cantidades que adquiero, son los
mismos que recibo.
8, El proceso de compra es de manera 4 4 4
o segura y facil de realizar.
Eficacia
9. Tener cero defectos, es una de las 4 4 4
cualidades de la tienda Marilia Garden.
° Tercera dimension: capacidad de respuesta
° Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de la empresa, frente al tiempo, comunicacion,

disposicion y agilidad de atencién de los clientes.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia|

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

10. La informacion que recibo sobre los
cuidados necesarios para conservar el
buen estado de las plantas, es clara.

4 4

4

Disposicion

11. El personal ofrece la disponibilidad
de tiempo necesario para ser atendido
satisfactoriamente.

12. Encuentro amplia variedad de
productos que me permite elegir el mas
apropiado (Plantas, macetas, abonos,
etc.)

Agilidad

13. La atencién del personal es rapido y
honesto.

Cuarta dimension: Seguridad
Objetivos de la Dimension: Medir la percepcién de los clientes frente a los riesgos de ser

engafiado dentro de la empresa.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia,

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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14. Ser atendido por un personal que se 4 4 4
identifica dentro del negocio, me transmite
) confianza.
Confianza n n n
15. Los pagos que efectud son seguros y me
da total garantia en mis compras.
16. Los saludos y la bienvenida son | N “ N
Cortesia . Los saludos y la bienvenida son los que
recibo primero dentro del negocio.
17. El personal del n io tien f"nt4 4 4
Habilidad . El personal del negocio tiene suficiente
conocimiento para atender sus inquietudes.
° Quinta dimensioén: Empatia
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente la atencidon, comprension y
respuestas a sus necesidades.
Indicadores item Claridad| Coherencia| Relevancia Observaciopes/
Recomendaciones
) i 4 4 4
18. El horario establecido para atender al publico
es el adecuado.
Atencion - - -
tencio 19. Recibo asesoramiento continuo sobre los (4 4 4
cuidados y manejo de plantas adquiridas dentro
de la tienda vivero.
Comprensién 20. Siento que comprenden facilimente lo que 4 4 4
P busco dentro de la tienda vivero.
: ; 4 4 4
21. El personal del negocio entiende claramente
lo que el cliente necesita.
Necesidades 4 4 4
22. El personal del negocio propone soluciones
para satisfacer las necesidades del cliente.

7

Firma del evaluador

DNI: 10003475
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Segunda variable: Satisfaccion del cliente

Dimensiones del instrumento: calidad técnica percibida, calidad funcional percibida, confianza, valor
percibido, y las expectativas.

Primera dimensién: Calidad funcional percibida

e  Objetivos de la Dimension: Medir la percepcién del cliente relacionado a solucién, entendimiento y
la realizacion de servicios.

Observaciones/

Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia }
Recomendaciones
1. Recibo un servicio propio de la tienda [4 4 4
Realizar vivero Mar‘|I|-a Garden. _
i 2. El servicio que ofrece Marilia Garden se (4 4 4
Servicio . . X .
alinea al giro del negocio de Vviveros
ornamentales.
., 3. El personal del negocio soluciona 4 4 M
Solucion

satisfactoriamente cualquier duda del cliente.

4. Siento que el personal del negocio entiende

Entendimiento los intereses y necesidad del cliente.

e Segundadimensidn: calidad técnica percibida

o Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente en relacion a las mejoras, automaticos
y satisfaccion.

. : . . .| Observaciones/
Indicadores Item Claridad CoherenuaRelevanmaRecomendaciones
. . . . . 4 4 4
Mejoras 5. Existe mejoras en el servicio ofrecido de la tienda
Marilia Garden.
6. La calidad de respuesta en los servicios |4 4 4
Automatico |automaticos son buenos (Facebook, pagos,
\WhatsApp, etc.)
7. Sus expectativas son satisfactorias frente a la |4 4 4
Satisfaccion [atencion recibida dentro de la tienda vivero Marilia
Graden.
° Tercera dimension: valor percibido
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente al valor considerado a los

productos y servicios de la tienda vivero Marilia Garden.

Observaciones/

Indicadores Item Claridad | Coherencia [Relevancid Recomendaciones
8. Los precios de la tienda vivero Marilia (4 4 4
Precio Garden son atractivas en comparacion a otras
tiendas similares.
9. La calidad de los productos ofrecidos |4 4 4
Calidad dentro del negocio es justo en relacion con los
precios.
10. Si recibiera las mismas propuestas en |4 4 4

Preferencia [otras tiendas vivero, elegiria mantenerme
siempre en Marilia Garden.

Cuarta dimension: expectativas

° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion de los clientes frente a sus expectativas
esperadas sobre los productos y servicios de la tienda vivero Marilia Graden.

Observaciones/

Indicadores item Claridad [Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones,
11. El empefio en la atencion del personal, (4 4 4
Motivacién |motiva a realizar compras dentro de la tienda
vivero.
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12. El servicio que ofrece Marilia Garden es la i 4 A
esperada por los clientes.
" : . 4 4 4
13. En el negocio existen las comodidades que
permiten llevar una buena experiencia.
Experiencias 4 4 4
14. Las instalaciones del negocio transmite la
unién con la naturaleza.
° Quinta dimensién: confianza
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente la conformidad, recomendacion
y la idoneidad de la tienda vivero Marilia Garden.
Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
15. Al acudir a la tienda, sabe que no 4 4 4
Conformidad [encontrara problemas o inconvenientes con
los servicios recibidos
16. Recomendaria la tienda vivero Marilia 4 4 4
Garden a otras personas.
Recomendaciones 2 2 2
17. Volveria a realizar nuevas compras mas
adelante.
4 4 4

Ideal

18. Los productos y servicios ofrecidos dentro
de la tienda, son ideales para Usted.

-

'Firma del evaluador
DNI: 10003475
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Experto 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando la satisfacciéon
del cliente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez: | Mary Hellen Mariela Michca Maguifia

Grado profesional: Maestria () Doctora x)
Area de formacion académica; Clinica () Social ( )
Educativa (X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Educacion y Ciencias Empresariales

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X)

(si corresponde)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica: Docente universitario de investigacion en pregrado y posgrado

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Cuestionario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de calidad de servicio y satisfaccién del cliente

Autor: Puerta Guiop Timoteo
Procedencia: Lima
Administracion: Individual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion:

56 clientes que realizan compras frecuentemente.

El instrumento medira la variable Competitividad a través de un cuestionario, el

Significacion: cual comprende a sus 3 dimensiones en 10 items que seran medidos es la escala
tipo Likert de la siguiente manera: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) —
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en
desacuerdo (1)
Soporte tedrico
VARIABLES |  Subescala Definicion
(dimensiones)
Hernandez et al (2017) sostiene que los elementos tangibles asumen como
Tangibilidad la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material de
comunicacion, es decir se considera todos los elementos tangibles
. Hidalgo (2019) sostiene que es el resultado positivo de un cliente para llevar
Calidad de - > ; ' )
servicio Fiabilidad a cabo el servicio que ha sido acordado de manera fiable y con cautela:

sensatez y con tal precision; sin envergadura (p. 25).

Capacidad de
respuesta

Parasuraman et al. (1985) describe que, la capacidad de respuesta esta
estrechamente relacionada a una excelente disposicion para servir como una
envergadura a los clientes, suministrandoles un servicio Gnico eh inigualable
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Para Ham et al (2003) La seguridad es referida como estar fuera de peligro

Satisfacci
on del
cliente

Seguridad o fuera de riesgos de ser engafiado por otro.
Parasuraman et al. (1985) sostiene que es el buen manejo y cuidado que se
presta a los clientes de forma individualizada, atendiendo cada una de sus
Empatia necesidades, dando respuestas favorables y oportuna, a fin de lograr una
experiencia aceptable por el individuo, y que esto represente un gran valor en
el cliente.
Calidad - . . . . - .
funcional Mejias y Manrique (?011) sostienen la c_alldad funcn_nryal perc_lblda es_refenda
percibida sobre la forma de como la empresa realiza sus servicios hacia sus clientes.

Calidad técnica
percibida

Mejias y Manrique (2011), ellos definen qué calidad técnica percibida no es
mas que las propias caracteristicas inherentes del servicio (p.46).

Valor percibido

Zeithaml (1988). Sefiala que el valor percibido es una consecuencia de
comparar los beneficios anhelados y el costo del sacrificio expuesto.

Expectativas

Amador (2022), sostiene que son las interpretaciones de determinadas
creencias en relacion a lo que puede ser, lo que puede hacer y lo que puede
suceder y estan relacionadas a mudltiples variedades de vivencia del ser
humano, las mismas que pueden formarse de manera consciente o
inconscientemente

Confianza

Mendez (2019) sostiene como una buena voluntad de transferir valores o
recomendaciones positivas a otra persona, y ademas de esperar que esa
persona devuelva o responda de forma similar o mejor.

Presentacidon de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para la medicion de la Calidad de servicio y la
Satisfaccion del cliente, elaborado por Puerta Guiop Timoteo en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica y

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
comprende ' de acuerdo con su significado o por la ordenacion
facilmente, es de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

la dimensién o
indicador que esta | 3
midiendo.

semantica son i
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Alto nive adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ) ) , ) » ] ]
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la
relacion légica con acuerdo) dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

nivel)

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
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RELEVANCIA

El item es esencial | 2. Bajo Nivel

0 importante, es
decir debe ser
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Primera variable: Calidad de servicio

Dimensiones del instrumento: elementos tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y por
ltimo considerado la dimisién de empatia

Primera dimensién: elementos tangibles

e  Objetivos de la Dimensién: Medir la percepcion del cliente relacionado a los elementos tangibles.

. T . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia | oo~ (0 &~
1, La tienda vivero Marilia Garden cuenta con 4 4 4
implementaciones que le permite apreciar mejor
Instalaciones los productos.
2, Las instalaciones fisicas de la tienda son 4 4 4
agradables con adecuado espacio.
3, El personal demuestra confianza dentro del 4 4 4
Empleados )
negocio.
. ) 4 4 4
) 4, Los materiales que se usa dentro de la tienda,
Materiales .
son visualmente usables.
° Segunda dimension: Fiabilidad
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente en relacién de la confianza depositada

por el resultado encontrado.

Indicadores item Claridad [Coherencia| Relevancia Observauones/
Recomendaciones
5, La empresa cumple con relacién a 4 4 4
Promesa los precios establecidos dentro del
negocio.
6, Las compras que realizo son 4 4 4
entregados en su debido momento.
Eficiencia : _ 2 2 2
7, Las cantidades que adquiero, son los
mismos que recibo.
8, El proceso de compra es de manera 4 4 4
o segura y facil de realizar.
Eficacia 7 7 7
9. Tener cero defectos, es una de las
cualidades de la tienda Marilia Garden.
° Tercera dimension: capacidad de respuesta
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° Objetivos de la Dimension: Medir la capacidad de la empresa, frente al tiempo, comunicacion,
disposicion y agilidad de atencién de los clientes.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia| RelevanciJ

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

10. La informacioén que recibo sobre los
cuidados necesarios para conservar el
buen estado de las plantas, es clara.

4

4

4

Disposicion

11. El personal ofrece la disponibilidad
de tiempo necesario para ser atendido
satisfactoriamente.

12. Encuentro amplia variedad de
productos que me permite elegir el mas
apropiado (Plantas, macetas, abonos,
etc.)

Agilidad

13. La atencion del personal es rapido 'y
honesto.

° Cuarta dimension: Seguridad

° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcién
engafiado dentro de la empresa.

de los clientes frente a los riesgos de ser

Indicadores item Claridad |CoherencialRelevancial Observacior_les/
Recomendaciones,
14. Ser atendido por un personal que se 4 4 4
identifica dentro del negocio, me transmite
. confianza.
Confianza 2 2 2
15. Los pagos que efectué son seguros y me
da total garantia en mis compras.
16. Los saludos y la bienvenida son | 4 4 4
Cortesia - Los saludos y la bienvenida son los que
recibo primero dentro del negocio.
17. El personal del negocio tiene suficiente 4 4 4
Habilidad e 9 =ne
conocimiento para atender sus inquietudes.
° Quinta dimension: Empatia
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente la atencién, comprension y
respuestas a sus necesidades.
Indicadores ftem Claridad| Coherencia| Relevancia Observauor_wes/
Recomendaciones
. : L 4 4 4
18. El horario establecido para atender al publico
es el adecuado.
Atencion - - -
19. Recibo asesoramiento continuo sobre los 4 4 4
cuidados y manejo de plantas adquiridas dentro
de la tienda vivero.
Comprensién 20. Siento que comprenden facilmente lo que 4 4 4
P busco dentro de la tienda vivero.
: : 4 4 4
21. El personal del negocio entiende claramente
lo que el cliente necesita.
Necesidades 4 4 4
22. El personal del negocio propone soluciones
para satisfacer las necesidades del cliente.
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Firma del evaluador

DNI: 41478652

Segunda variable: Satisfaccion del cliente

Dimensiones del instrumento: calidad técnica percibida, calidad funcional percibida, confianza, valor
percibido, y las expectativas.

Primera dimensién: Calidad funcional percibida

e  Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente relacionado a solucién, entendimiento y
la realizacién de servicios.

Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia Observacmpes/
Recomendaciones
1. Recibo un servicio propio de la tienda |4 4 4
Realizar vivero Mal’llllt’:l Garden. _
i 2. El servicio que ofrece Marilia Garden se (4 4 4
servicio . . . .
alinea al giro del negocio de viveros
ornamentales.
3. El | del io soluciona [* M 4
Solucién . personal el negocio soluciona
satisfactoriamente cualquier duda del cliente.
Entendimiento 4. Siento que el personal del negocio entiende 4 4 4
los intereses y necesidad del cliente.

e Segundadimension: calidad técnica percibida

o Objetivos de la Dimension: Medir la percepcioén del cliente en relacion a las mejoras, automaticos
y satisfaccion.

Indicadores item Claridad|Coherencia|Relevancial Observaciopes/
Recomendaciones
. . - . . 4 4 4
Mejoras 5. E_x_lste mejoras en el servicio ofrecido de la tienda
Marilia Garden.
6. La calidad de respuesta en los servicios |4 4 4
Automatico [automaticos son buenos (Facebook, pagos,
\WhatsApp, etc.)
7. Sus expectativas son satisfactorias frente a la |4 4 4
Satisfaccién [atencion recibida dentro de la tienda vivero Marilia
Graden.
° Tercera dimension: valor percibido
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente al valor considerado a los
productos y servicios de la tienda vivero Marilia Garden.
Indicadores item Claridad | Coherencia [Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
8. Los precios de la tienda vivero Marilia (4 4 4
Precio Garden son atractivas en comparacion a otras
tiendas similares.
9. La calidad de los productos ofrecidos |4 4 4
Calidad dentro del negocio es justo en relacién con los
precios.
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10. Si recibiera las mismas propuestas en |4 4 4
Preferencia |otras tiendas vivero, elegiria mantenerme
siempre en Marilia Garden.
Cuarta dimension: expectativas
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion de los clientes frente a sus expectativas
esperadas sobre los productos y servicios de la tienda vivero Marilia Graden.
Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia Observacmr_les/
Recomendaciones,
11. El empefio en la atencién del personal, |4 4 4
motiva a realizar compras dentro de la tienda
L vivero.
Motivacion 7 2 7
12. El servicio que ofrece Marilia Garden es la
esperada por los clientes.
: . : 4 4 4
13. En el negocio existen las comodidades que
permiten llevar una buena experiencia.
Experiencias 4 4 4
14. Las instalaciones del negocio transmite la
unién con la naturaleza.
° Quinta dimensién: confianza
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente la conformidad, recomendacién
y la idoneidad de la tienda vivero Marilia Garden.
Indicadores item Claridad |Coherencia| Relevancia Observauones/
Recomendaciones
15. Al acudir a la tienda, sabe que no 4 4 4
Conformidad |encontrara problemas o inconvenientes con
los servicios recibidos
16. Recomendaria la tienda vivero Marilia 4 4 4
Garden a otras personas.
Recomendaciones 2 2 2
17. Volveria a realizar nuevas compras mas
adelante.
18. Los product icios ofrecidos dent 4 4 4
Ideal - Los productos y servicios ofrecidos dentro
de la tienda, son ideales para Usted.

-

/// aﬁ ij -

Flrma del evaluador

DNI: 41478652
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4.
5.

Experto 3

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando la satisfacciéon
del cliente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:
Nombre del juez: | Marquez Caro, Fernando Luis
Grado profesional: Maestria () Doctor x)
Area de formacién académica: | Clinica () Social ()
Educativa (X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: [Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X)
Experiencia en Investigacién
Psicométrica: Docente universitario de investigacion en pregrado y posgrado
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Cuestionario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario de calidad de servicio y satisfaccién del cliente
Autor: Puerta Guiop Timoteo
Procedencia: Lima
Administracion: | Individual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: 56 clientes que realizan compras frecuentemente.
S El instrumento medir4 la variable Competitividad a través de un cuestionario, el
Significacion: . : P p ;
cual comprende a sus 3 dimensiones en 10 items que serdn medidos es la escala
tipo Likert de la siguiente manera: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) —
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en
desacuerdo (1)
Soporte tedrico
VARIABLES |  Subescala Definicion
(dimensiones)
Hernandez et al (2017) sostiene que los elementos tangibles asumen como
Tangibilidad la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material de
comunicacion, es decir se considera todos los elementos tangibles
. Hidalgo (2019) sostiene que es el resultado positivo de un cliente para llevar
Calidad de - > ; ' )
servicio Fiabilidad a cabo el servicio que ha sido acordado de manera fiable y con cautela:

sensatez y con tal precision; sin envergadura (p. 25).

Capacidad de
respuesta

Parasuraman et al. (1985) describe que, la capacidad de respuesta esta
estrechamente relacionada a una excelente disposicion para servir como una
envergadura a los clientes, suministrandoles un servicio Unico eh inigualable
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Para Ham et al (2003) La seguridad es referida como estar fuera de peligro

Satisfacci
on del
cliente

Seguridad o fuera de riesgos de ser engafiado por otro.
Parasuraman et al. (1985) sostiene que es el buen manejo y cuidado que se
presta a los clientes de forma individualizada, atendiendo cada una de sus
Empatia necesidades, dando respuestas favorables y oportuna, a fin de lograr una
experiencia aceptable por el individuo, y que esto represente un gran valor en
el cliente.
Calidad - . . . . - .
funcional Mejias y Manrique (?011) sostienen la c_alldad funcn_nryal perc_lblda es_refenda
percibida sobre la forma de como la empresa realiza sus servicios hacia sus clientes.

Calidad técnica
percibida

Mejias y Manrique (2011), ellos definen qué calidad técnica percibida no es
mas que las propias caracteristicas inherentes del servicio (p.46).

Valor percibido

Zeithaml (1988). Sefiala que el valor percibido es una consecuencia de
comparar los beneficios anhelados y el costo del sacrificio expuesto.

Expectativas

Amador (2022), sostiene que son las interpretaciones de determinadas
creencias en relacion a lo que puede ser, lo que puede hacer y lo que puede
suceder y estan relacionadas a mudltiples variedades de vivencia del ser
humano, las mismas que pueden formarse de manera consciente o
inconscientemente

Confianza

Mendez (2019) sostiene como una buena voluntad de transferir valores o
recomendaciones positivas a otra persona, y ademas de esperar que esa
persona devuelva o responda de forma similar o mejor.

Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para la medicion de la Calidad de servicio y la
Satisfaccion del cliente, elaborado por Puerta Guiop Timoteo en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras
comprende ' de acuerdo con su significado o por la ordenacion
facilmente, es de estas.

decir, su sintactica y

Se requiere una modificacién muy especifica de

semantica son i
adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Alto nive adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA ) ) , ) » ] ]
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la
relacion légica con acuerdo) dimension.

la dimensién o
indicador que esta | 3
midiendo.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

nivel)

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
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RELEVANCIA

El item es esencial | 2. Bajo Nivel

0 importante, es
decir debe ser
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Primera variable: Calidad de servicio

Dimensiones del instrumento: elementos tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y por
ltimo considerado la dimisién de empatia

Primera dimensién: elementos tangibles

®  Objetivos de la Dimensién: Medir la percepcién del cliente relacionado a los elementos tangibles.

. o . ) ) Observaciones/
Indicadores Item Claridad |Coherencia|Relevancia| oo ~" = 0
1, La tienda vivero Marilia Garden cuenta con 4 4 4
implementaciones que le permite apreciar mejor
Instalaciones los productos.
2, Las instalaciones fisicas de la tienda son 4 4 4
agradables con adecuado espacio.
Empleados 3, El personal demuestra confianza dentro del 4 4 4
P negocio.
. . 4 4 4
Materiales 4, Los materiales que se usa dentro de la tienda,
son visualmente usables.
° Segunda dimension: Fiabilidad
° Objetivos de la Dimensién: Medir la percepcion del cliente en relacion de la confianza depositada
por el resultado encontrado.
Indicadores item Claridad [Coherencia| Relevancia Observauones/
Recomendaciones
5, La empresa cumple con relacion a 4 4 4
Promesa los precios establecidos dentro del
negocio.
6, Las compras que realizo son 4 4 4
entregados en su debido momento.
Eficiencia . . 2 2 2
7, Las cantidades que adquiero, son los
mismos que recibo.
8, El proceso de compra es de manera 4 4 4
o segura y facil de realizar.
Eficacia 7 7 7
9. Tener cero defectos, es una de las
cualidades de la tienda Marilia Garden.
° Tercera dimension: capacidad de respuesta
. Objetivos de la Dimensién: Medir la capacidad de la empresa, frente al tiempo, comunicacion,

disposicion y agilidad de atencién de los clientes.
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Observaciones/

Indi r item lari herencialRelevanci )
dicadores te Claridad |CoherencialReleval Cialn o comendaciones

10. La informacion que recibo sobre los 4 4 4
Comunicacion cuidados necesarios para conservar el
buen estado de las plantas, es clara.

11. El personal ofrece la disponibilidad 4 4 4
de tiempo necesario para ser atendido
satisfactoriamente.

Disposicion 12. Encuentro amplia variedad de 4 4 4
productos que me permite elegir el méas
apropiado (Plantas, macetas, abonos,
etc.)
| | 4 4 4
- 13. L ncién rson rapi
Agilidad 3. La atencién del personal es rapido y
honesto.
° Cuarta dimension: Seguridad
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcién de los clientes frente a los riesgos de ser
engafado dentro de la empresa.
Indicadores item Claridad |CoherencialRelevancia Observaciones/
Recomendaciones|
14. Ser atendido por un personal que se 4 4 4
identifica dentro del negocio, me transmite
) confianza.
Confianza 2 2 2
15. Los pagos que efectu6 son seguros y me
da total garantia en mis compras.
Cortesia 16. Los saludos y la bienvenida son los que 4 4 4
recibo primero dentro del negocio.
Habilidad 17. El personal del negocio tiene suficiente 4 4 4
conocimiento para atender sus inquietudes.
] Quinta dimension: Empatia
° Objetivos de la Dimension: Medir la percepcion del cliente frente la atencién, comprension y
respuestas a sus necesidades.
Indicadores ftem Claridad| Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
18. El horario establecido para atender al publico es 4 4 4
el adecuado.
Atencion 19. Recibo asesoramiento continuo sobre los 4 4 4
cuidados y manejo de plantas adquiridas dentro de la
tienda vivero.
Compren [20. Siento que comprenden faciimente lo que busco 4 4 4
sion dentro de la tienda vivero.
: . 4 4 4
21. El personal del negocio entiende claramente lo
que el cliente necesita.
Necesida
des 4 4 4
22. El personal del negocio propone soluciones para
satisfacer las necesidades del cliente.

Firma del evaluador

DNI: 08729589
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Anexo 6
Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad del Alfa de Cronbach para Calidad de servicio

Resumen del procesamiento de los

casos
N %
Casos Validos 56 100.0
Excluidos? 0 0.0
Total 56 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.932 22

Confiabilidad del Alfa de Cronbach para Satisfaccion del cliente

Resumen del procesamiento de los

casos
N %
Casos Validos 56 100.0
Excluidos? 0 0.0
Total 56 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de
fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
912 18
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Anexo 8: Constancia de aprobacién de Conducta Responsable de Investigacion (CRI)

PERFIL

TIMOTEO PUERTA GUIOP

Calificacion, Clasificacién y Registro de Investigadores

g Conducta Responsable
en Investigacion

Fecha: 05/06/2023

Seleccionar archivo Ninguno archivo selec.
o
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Anexo 9

Carta de autorizacion de realizar investigacion dentro de la empresa Marilia
Garden

\ g A4
b 4 -

R fosdn (i
; IIIIII = FIINPA FIFIES

CERTIFICADO

El que suscribe, Marlia Katia Mesa Adama, Gerente de la emprasa Marilia

Garden, con RUC: 10702453441

CERTIFICA

Que el Sr: Timoteo Puerta Guiop, identificado con DNI: 48304208, estudiante de
posgrado en la Maestria de Administracion da Negocios (MBA), de |a faculiad de
Ciencias Empresanales de la Universidad Cesar Vallgjo, viene reslizando un
provecto de investigacign titulado “Calidad de Servicio y Satisfaccion del
Cliente en la Empresa Marilia Garden, Junin-2023". Asimizmo fizne

gutorizacion para realizar el estudio en mencion.

Sea exfiende el presente documento a solicitud del interesado para los fines que

estime pertinente.

Atentaments

Marilia Katia Mesa Adama

Gerente de la empresa Marilia Garden

Tarma 08 de junioc de 2023
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Anexo 10

Constancia de inglés

CONSTANCIA

El Centro de Idiomas de la Universidad César Vallejo hace constar que PUERTA GUIOP,
TIMOTEO, con codigo N.° 7002504781, ha realizado estudios de INGLES POSGRADO
EXTRACURRICULAR, equivalente a un total de 200 horas; obteniendo los siguientes

resultados:

CURSO P MES ANO  PROGRAMA
Enero 2023 (Matricula Regular)

MNGLES |
INGLES 1l 16 (die ) Febrero 2023 | (Matricula Regul
INGLES 1 14 (catorce) Marzo 2023 (Matricula Regular)

*La nota minima aprobatoria es 14/20.
Se expide la presente constancia a solicitud de la parte interesada para los fines que

estime conveniente.

Los Olivos, 26 de julio de 2023.

Firmada digitalmerie por. ERICA MERCEDES DE
PAZ BER! Pi DNI:02631501 RUC: 20184113532
Mofva: Responsable de la firma

Fecha y Hora: 280712023 19:43:32

Dra. Erica Mercedes De Paz Berrospi
Jefe Nacional del Centro de Idiomas





